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1  JOHDANTO 
 
 
Pienyritysten innovaatiotutkimus on herännyt eloon viime vuosina elintarvikealalla. Tä-
mä on tuonut uutta tietoa niistä haasteista, joita yritykset joutuvat kohtaamaan päivittäin 
ja vastapainoksi valottanut eri tekijöitä, joilla yritykset pärjäävät kilpailussa. Keskeisim-
piä tuloksia on, että innovatiiviset elintarvikealan pienyritykset, joissa innovatiivisuus 
näkyy yrityksen strategisissa valinnoissa, ovat parempia kehittämään toimintaansa ja so-
peutumaan kilpailuympäristön muutoksiin (Vihtonen 2004, 152). Innovatiivisuus on si-
säinen voimavara, jota yritykselle kerääntyy luovuuden, kokemuksien ja oppimisen kaut-
ta (Barney 2002; Storhammar ja Virkkala 2003; Cumming 1998).   
 
 Innovatiivisuus yhdistetään usein tuoteinnovaatioihin, vaikka innovatiivisuus näkyy 
myös yrityksen muussa toiminnassa prosessien ja organisaation kautta (Avermaete ym. 
2003). Uudet tuotteet ovat kuitenkin konkreettisin esimerkki innovatiivisuudesta, ja tuo-
te- ja prosessi-innovaatioita onkin tutkittu varsin syvällisesti elintarvikealalla (esim. Gru-
nert ym. 1997). Uusien tuotteiden eli tuoteinnovaatioiden merkitystä pienien elintarvi-
kealan yritysten kannattavuudelle pidettiin tärkeänä (Salavou 2002), vaikka pienet elin-
tarvikeyritykset harvemmin panostavat varsinaiseen tuotekehitykseen (Avermaete ym. 
2003; 2004).   
 
Schumpeterilainen (Schumpeter 1967) melko yksipuolinen näkemys innovaatioista, mikä 
perustuu uuden teknologian syrjäyttävään voimaan, on ainakin pienissä yrityksissä vaih-
tumassa innovaatioihin, jotka perustuvat markkinamahdollisuuksien havaitsemiseen ja 
hyödyntämiseen. Elintarvikealalla innovaatiot ovat perinteisesti olleet täydentäviä eivät-
kä täysin uusia tuotteita. Tämä johtuu monesti markkinatiedon puutteesta tai siitä, että 
täysin uusi tuote sisältää ominaisuuksia, jotka eivät saa kuluttajien hyväksyntää. Elintar-
vikealan kuluttajavarovaisuus on yleensä este radikaaleille uusille tuotteille, koska ruo-
kailutottumuksia muutetaan hitaasti (Galizzi ja Venturini 1996). Tämän voisi nähdä anta-
van pienyrityksille mahdollisuuksia kilpailla, koska uuden tuotteen valmistus ei tarkoita 
suuria investointeja teknologiaan. Uudet tuotteet merkitsevät paljon pienille elintarvi-
kealan yrityksille. Ne ovat mahdollisuus pärjätä kilpailussa, voittaa lisää asiakkaita ja 






Elintarvikealalla innovatiiviset pienyritykset ovat erikoistuneet hyödyntämään kuluttajilta 
saamaansa ulkoista markkinainformaatiota mm. tuotekehityksessä (Avermaete ym. 2004; 
Grunert ym. 1997). Jos innovatiiviset yritykset ajattelevat ja toimivat eri tavalla, millä 
tavalla tämä tulee esiin suhtautumisessa uusiin elintarvikkeisiin? Ehkäpä juuri näiden 
innovaattoreiden erilainen suhtautuminen uuteen tuotteeseen tai sen laatuun voisi tuoda 
esiin niitä eroja, joilla on positiivista merkitystä kehitettäessä uusia tuotteita elintarvi-
kealan yrityksissä. Pienet yritykset eivät yleensä pysty kilpailemaan hinnalla, jolloin me-
nestystekijäksi on nostettu laatuun panostaminen. Miten laatu näkyy uudessa elintarvik-
keessa, ja miten yritys pystyy toimimaan markkinasuuntautuneesti uuden elintarvikkeen 
kehittämisessä ottaen huomioon kuluttajilta saamansa markkinainformaation? Entäpä 
kuinka yrityksen laatukäsitys poikkeaa kuluttajan näkökulmasta?     
 
Innovaatiostrategioita hyödynnetään kansallisissa tutkimus- ja kehitysohjelmissa sekä 
yritysten ja maakuntien toimintasuunnitelmissa (Pohjois-Pohjanmaan liitto, 20). Innovaa-
tioilla viitataan yleisesti johonkin uuteen. Markkinoilla menestyvistä tuotteistakin puhu-
taan innovatiivisina ja uusista elintarvikkeista käytetään usein termiä ”innovatiivinen” 
kuvaamaan tuotteen tuomaa uutuusarvoa. Näiden seikkojen takia onkin tärkeätä syventyä 
tarkemmin itse innovaation käsitteeseen ja sen soveltamiseen liiketaloudellisessa tutki-
muksessa. Mitä innovaatioilla oikeastaan tarkoitetaan ja voidaanko uudesta elintarvik-
keesta käyttää termiä tuoteinnovaatio?  
 
Innovaatioita syntyy pienissä elintarvikealan yrityksissä asiakkaiden tarpeiden sekä kas-
vavien turvallisuus- ja laatuvaatimusten täyttämisestä (Avermaete ym. 2003). Innovatii-
visuus on havaittu elintarvikealalla merkittäväksi strategisten valintojen osa-alueeksi 
(Vihtonen 2004, 141). Innovatiivisuutta kannattaisikin tutkia juuri strategisten valintojen 
kuten tuotestrategian kautta. Pienyritykset kärsivät resurssien vähyydestä, mikä näkyy 
tutkimus- ja tuotekehitystoiminnan puuttumisena. Tämä ei kuitenkaan tarkoita varsinai-
sen innovatiivisuuden poissaoloa, vaan ainoastaan sitä, että ne käyttävät aktiivisesti ul-
koisia lähteitä toiminnassaan ja hyödyntävät saamaansa tietoa päivittäisessä toiminnas-
saan. (Avermaete ym. 2003.) Pienet elintarvikeyritykset sijaitsevat pääosin maaseudulla, 
jossa vanhoja toimintatapoja korvataan uudenlaisilla elinkeinoilla, ja uusien ratkaisujen 
pitäisi turvata työpaikkoja ja kasvua. Juuri tällä hetkellä muutospaineet luovat uhkia ja 
mahdollisuuksia varsinkin elintarvikealan pienyrityksille. Siksi onkin mielenkiintoista 
ottaa näkökulmaksi kyseisten yritysten innovatiivisuus ja innovatiivisuuden yhteys yri-





1.1 Tutkimuksen tavoite 
 
Tutkimuksen päätavoitteena oli saada käsitys elintarvikkeita jalostavien pienyritysten 
innovatiivisuudesta ja innovatiivisuuden yhteydestä yrityksen tuotestrategiaan ja laatukä-
sitykseen. Tuotteet ovat yritysten liiketoiminnan näkyvin tulos ja konkreettisuutensa 
vuoksi käytännönläheinen ja mitattavissa oleva tapa tutkia innovatiivisuutta.  
 
Teoreettinen osa selvitti tarkemmin innovatiivisuutta ja innovaation määritelmää. Teorian 
toisessa isossa kokonaisuudessa tarkasteltiin laadun merkitystä elintarvikkeelle ja yrityk-
sen laatukäsitystä. Innovatiivisuutta tarkasteltiin yrityksen tasolla sisäisenä resurssina, 
joka ohjaa yrityksen strategisia valintoja kuten tuotestrategiaa ja laatukäsitystä. Laatukä-
sitys perustui tässä tutkimuksessa yrityksen ja kuluttajien näkemyksiin elintarvikkeen 
laadusta. Teoriaosan tarkoituksena oli yhdistää innovatiivisuuden ja tuoteinnovaation 
välistä yhteyttä ja tällä haluttiin osoittaa näiden kahden tekijän olevan vuorovaikutukses-
sa keskenään. 
   
Empiirisenä päätavoitteena oli selvittää suomalaisten elintarvikealan pienyritysten inno-
vatiivisuutta uusien tuotteiden näkökulmasta ja innovatiivisuuden yhteyttä elintarvikealan 
pienyritysten strategisiin valintoihin. Tavoitteena oli löytää myös innovatiivisuuden ja 
laatukäsityksen yhteyteen vaikuttavia tekijöitä. Näitä tavoitteita varten pyrittiin muodos-
tamaan strategisia yritysryhmiä, jotka poikkeaisivat innovatiivisuudeltaan toisistaan. Yri-
tyksen laatukäsityksen selvittämisen alatavoitteena oli ymmärtää, mistä uuden elintarvik-
keen laatu koostuu, ja mitä tekijöitä eri strategiset yritysryhmät pitävät tärkeinä uudessa 
tuotteessa. Lisäksi pyrittiin löytämään eroavaisuuksia laatukäsityksestä eri yritysryhmien 
kesken ja vertaamaan yritysten laatukäsitystä kuluttajan laatukäsitykseen.  
 
Tutkimuksessa pyrittiin vastaamaan kysymyksiin: 
 
− miten innovatiivisuus on yhteydessä yrityksen tuotestrategiaan ja laatukäsitykseen; 
− voidaanko elintarvikealan pienyrityksiä luonnehtia innovatiivisiksi; 
− kuinka innovatiivisuutta voidaan mitata; ja 










Innovaatio on idea, toimintatapa tai tuote, joka koetaan uutena yksilön tai muun adaptaa-
tiojoukon kannalta. Yksilön subjektiivinen näkemys ratkaisee, onko kyseessä innovaatio, 
eikä tähän vaikuta objektiivinen kanta siitä, onko innovaatio todellinen uutuus tai esi-
merkiksi vanhan tuotteen parannettu malli. (Rogers 2003; Kotler ja Armstrong 2006, 
232–234). Innovaatioon liittyy keskeisesti tuotteen hyödyntäminen adaptoimalla tai va-
kinaistamalla sen käyttö (Rogers 2003). Innovaation kaupallistaminen tapahtuu kuluttaji-
en hyväksynnän kautta (Grunert ym. 1995). Innovaatio on kehitetty ja toimiva kaupalli-
nen sovellutus, joka voi olla menestyksellinen (Cumming 1998). Liiketaloudessa inno-
vaatioita on tutkittu tai ne on yhdistetty laajempaan kokonaisuuteen yritysten ja organi-
saatioiden toimintaa tehostavana tekijänä (Grunert 1995; Narver ja Slater 1990; Han ym. 
1998). 2000-luvulla innovaation käsite on levinnyt kattamaan niin yksilöiden, organisaa-
tioiden kuin koko sosiaalis-ympäristöllisen tutkimuskentän. Innovaatiot voidaan jaotella 
neljään luokkaan, jotka ovat keskenään vuorovaikutuksessa: tuote-, prosessi-, markkina- 
ja organisatorinen innovaatio (Avermaete ym. 2003). Käytettäessä pelkkää sanaa ”inno-
vaatio” viitataankin usein johonkin näiden luokkien alaisuuteen kuuluvista innovaatiois-
ta. Innovaatioita on vaikea jaotella, koska eri innovaatioiden välillä tapahtuu sekoittumis-
ta ja jotkin innovaatiot laukaisevat ketjureaktion, jolloin esimerkiksi tuoteinnovaatio on 




Innovatiivisuus-käsitteellä kuvataan tietyn tuotteen ominaisuuksia tai puhutaan yritykses-
tä kokonaisuutena (Grunert ym.1995). Yrityksen tasolla innovatiivisuus voidaan nähdä 
yrityksen sisäisenä voimavarana eli resurssina (Barney 2002). Innovatiivisuus voimava-
rana on yrityksen/yrittäjän kilpailuetu, jota yritys voi kehittää oppimalla (Vihtonen 
2004). Innovatiivisuus voi olla kyvykkyyttä tai ulkoisen markkinatiedon parempaa hyö-
dyntämistä (Avermaete ym. 2004). Rogersin (2003) mukaan innovatiiviset toimijat ovat 
aktiivisia ja toimivat riskeistä huolimatta. Innovatiivisuus näkyy yrityksen strategisissa 
valinnoissa markkinaympäristöön mukautumisena (Tuominen ym. 2002), jolloin yrityk-






Tuoteinnovaation syntyä havainnollistetaan kuviolla 1. Kuviossa olevat nuolet esittävät 
muita innovaatiotyyppejä ja yrityksen ulkopuolelta tulevia tekijöitä, jotka kaikki vaikut-
tavat prosessiin. Nuolilla kuvataan sitä, kuinka varsinaisen tuoteinnovaation syntyyn vai-








Tuotestrategia on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa, muusta toiminnasta erotettu, tuot-
teiden tavoitteisiin ja päämääriin liittyvä käsite (Cravens 2006). Yrityksen katsotaan te-
kevän strategisia valintoja (Vihtonen 2004), joista yhtenä voidaan pitää tuotestrategiaa. 
Yritysten sisäisten voimavarojen (innovatiivisuus) katsotaan tässä tutkimuksessa vaikut-




Laatu liitetään positiivisessa mielessä tuotteisiin ja palveluihin (Savolainen 1994). Laa-
tua voidaan mitata ja sen eri ulottuvuuksia voidaan tarkastella monesta eri näkökulmasta 
(Lillrank 1998). Tässä tutkimuksessa keskitytään uuden elintarvikkeen eli tuotteen laa-
tuun. Laatuajattelu liittyy kaikkiin yrityksen toimintoihin. Laatuajattelusta puhuttaessa 
käytetään myös termiä laatujohtaminen, joka perustuu kokonaisvaltaiseen laadunhallin-
taan osana yrityksen strategista johtamista.  
 
Laatukäsityksellä viitataan tässä yritysten käsitykseen elintarvikkeen tuotelaadusta, jota 













sen ja kuluttajan näkemykset laadusta perustuvat erilaisille lähtökohdille. Yrityksen laa-
tukäsitys voi olla sekoitus eri näkemyksiä, joita viime kädessä ohjaavat lakisääteiset vel-
voitteet ja ohjeistukset sekä yrityksen oma laatuajattelu (MMM 1999). Yrityksen laatukä-
sitystä ohjaavat taloudelliset resurssit ja kannattavuus. Laatukäsitys voidaan nähdä myös 
asiakaskeskeisesti, jolloin kuluttajan kokema laatu muokkaa myös yrityksen laatukäsi-
tystä. Kuluttajan kokemaan laatuun vaikuttavat mm. arvot, trendit ja elämäntyylit (Brun-
so ym. 2002; Tiilikainen 1998).  
 
 Elintarvikealan pienyritykset 
 
Pienellä yrityksellä tarkoitetaan yrityksiä, joilla on alle 50 työntekijää palveluksessaan ja 
vuosiliikevaihto tai taseen loppusumma on enintään 10 miljoonaa euroa. Mikroyritykses-
sä työntekijöitä on vähemmän kuin 10 työntekijää ja vuosiliikevaihto tai taseen loppu-
summa on enintään 2 miljoona euroa. (EY komissio 2003.) Tässä tutkimuksessa pienyri-
tyksiä ovat niin mikro- kuin pienetkin yritykset. Lisäksi pienyrityksen ylärajana pidettiin 
75 henkilöä johtuen muutamasta kyselyyn vastanneesta yrityksestä, joissa työntekijöitä 
oli arvioitua enemmän. Tässä tutkimuksessa elintarvikealan pienyritykset jalostivat ja 
myivät tuotteita kaupallisesti. 
 
1.3 Viitekehys ja rajaukset 
 
Innovatiivisuuden voidaan katsoa olevan osa yrityksen aineettomia resursseja ja positii-
vinen voimavara (Vihtonen 2004). Innovatiivisuus ei siis liity tässä menestymiseen tai 
ulkoisiin toimintoihin. Innovatiivisuutta mitattiin tuoteinnovaatio-käsitteen kautta. Inno-
vatiivisuutta esiintyy monessa muodossa, mutta tutkimuksen rajaamiseksi keskityttiin 
uusiin tuotteisiin ja empiirisessä osassa käytettiin tuoteinnovaatio-mittaria. Teoriassa ja 
pohdinnoissa tarkastellaan muitakin innovaatiotyyppejä. 
 
 Innovatiivisuuden oletettiin vaikuttavan yrityksen strategisiin valintoihin kuten tuotestra-
tegiaan ja laatukäsitykseen. Tutkimuksen viitekehyksessä kuviossa 2 näkyvät tummalla 
korostettuna keskeiset teemat, joihin empiirisessä osassa keskitytään.  
 
Innovatiivisuutta ja laatukäsitystä tarkasteltiin tässä tutkimuksessa laajemmassa yhtey-





Laatukäsitys pohjautuu yrityksen laatuajatteluun. Laatuajattelu on yrityksen kaikkeen 
laatuun liittyvää toimintaa, laatujohtamista. Laatujohtamiseen ei tässä kuitenkaan syven-
nytä eikä strategisia valintoja tutkita varsinaisen strategisen johtamisen mallien mukaan, 
vaikka teoriassa näitä molempia käydään hieman läpi. Uutta elintarviketta tarkastellaan 
laadun näkökulmasta. Muut tekijät kuten imago, maine, hinta ja saatavuus on rajattu pois. 
Tuotestrategian tutkimisen toivotaan tuovan osaltaan lisää näkemystä tapahtumiin, joilla 
yrityksen innovatiivisuutta pystytään kuvaamaan. Tuotestrategian toivottiin olevan konk-
reettinen mittari, jolla saataisiin tietoa tuotetasolla yrityksen kehityskaaresta.    
  
 
Kuvio 2. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Teoriaosassa käsitellään kuvan kaikkia 
teemoja. Empiirisessä osassa mitataan kokonaisilla, tummilla viivoilla kuvattuja yhteyk-




























2  INNOVATIIVISUUDEN MERKITYS YRITYKSELLE 
 
Tässä luvussa selvitetään innovatiivisuuden merkitystä yritykselle ja innovatiivisuuden 
mahdollista yhteyttä yrityksen muihin toimintoihin. Liiketaloudellisessa tutkimuksessa 
pitkään vallinnut lähestymistapa innovatiivisuuteen on ollut ns. resurssilähtöinen teoria, 
jossa yritystä tarkastellaan sisältäpäin ja niiden aineellisten tai aineettomien voimavaro-
jen kautta, joita yritys pitää hallussaan (Barney 2002). Resurssilähtöisen teorian hyödyn-
tämistä yrityksen strategisten valintojen ja kilpailuedun tutkimisessa on käytetty suoma-
laisissa elintarvikealan tutkimuksissa ja se onkin osoitettu hyvin soveltuvaksi näkökul-
maksi pienyritystutkimuksessa (mm. Forsman 2004; Vihtonen 2004).  
 
Resurssilähtöinen teoria on myös yhdistetty osaksi kilpailuanalyyttistä näkökulmaa, joka 
puolestaan tarkastelee yritystä sen ulkopuolelta. Tunnetuimmat kilpailuanalyyttiset teori-
at liittyvät Porterin (2006) luomiin käsityksiin siitä, miten differointi ja kustannustehok-
kuus luovat kilpailuetua. Kilpailuanalyyttistä lähestymistä pidetään enemmänkin toimi-
alatason näkökulmana, kun taas resurssilähtöinen teoria soveltuu paremmin kuvaamaan 
yrityksen sisäisiä kilpailuedun lähteitä kuten innovatiivisuutta (Hoskisson ym. 1999).  
 
2.1 Yrityksen strategiset valinnat 
 
Innovatiivisuus tunnistetaan yrityksen sisäiseksi resurssiksi ja sen merkitys on noussut 
yhä keskeisemmäksi kartoitettaessa kilpailuetuja elintarvikealalla. Tutkimuksessa leipo-
moalan strategisista valinnoista (Vihtonen 2004) merkillepantavaa oli innovatiivisuuden 
tuoma mahdollisuus toiminnan kehittämiseen ja menestymiseen muuttuvassa toimin-
taympäristössä. Innovatiivisuus voi siis olla yrityksen yksi strateginen ulottuvuus muiden 
yrityksen sisällä olevien resurssien joukossa, jotka vaikuttavat yrityksen liiketoimintaan. 
 
Strategisia valintoja ovat myös strategiset kokeilut (strategic experimentation), jotka var-
sinkin pienissä yrityksissä voivat olla elintärkeitä yrityksen jatkuvuudelle. Strategiset 
kokeilut voivat liittyä mahdollisuuden havaitsemiseen, uuden tuotteen valmistukseen tai 
kokonaan uudelle toimialalle siirtymiseen. Tällöin yritys toimii aktiivisesti kohti uutta 





na voi olla tuotteiden valmistuksen sesonkiluonteisuus, jolloin yrityksen on kehitettävä 
uusia toimintatapoja varmistamaan yritystoiminnan jatkuvuutta. (Bhaskaran 2004.) 
 
Yrittäjän ominaisuudet vaikuttavat yrittämistoimintaan alasta riippumatta (Kuratko ja 
Hodgetts 2007). Pienissä yrityksissä päätöksenteko voi olla vapaamuotoista ja näyttää 
sattumanvaraiselta, koska yrityksen sisällä ei ole muodollista organisaatiota. Pienissä 
yrityksissä päätöksenteko tapahtuukin pitkälti yrittäjän ominaisuuksien kautta. (Bhaska-
ran 2004.)  
 
Toimintaympäristö asettaa yrityksen toiminnalle varsin selkeitä rajoja ja toisaalta mah-
dollisuuksia. Suurin osa pienistä elintarvikeyrityksistä Suomessa on kooltaan 1-4 henki-
löä työllistäviä yksityisyrityksiä tai mikroyrityksiä, jotka toimivat taajamissa ja maaseu-
dulla (Ruoka-Suomi 2006a; Kupiainen ym. 2000). Maaseutuyritysten miljöö ja sen vai-
kutus yritystoimintaan on kartoitettu eri näkökulmista. Oleellisimpia havaintoja maaseu-
tuyrittämiseen liittyen on se, että koko yrittäjyyden prosessi voi pohjautua hyvinkin eri-
laisiin oletuksiin ja arvoihin verrattuna kaupunkiympäristössä tapahtuvaan yrittämiseen. 
Maaseutuyrittäjyyteen vaikuttaa fyysisen ympäristön lisäksi paikallinen sosiaalinen ilma-
piiri ja taloudelliset tekijät. (Stathopoulou ym. 2004.) Pienyritysten tutkimisessa lähesty-
mistavat innovaatioihin ja innovatiivisuuteen ovat luonnollisesti erilaisia kuin suurem-
missa yrityksissä.  
 
Elintarviketeollisuus eroaa lähtökohdiltaan hieman muista teollisuudenaloista, mutta 
pääperiaatteiltaan samat tekijät vaikuttavat strategisiin valintoihin elintarvikkeiden val-
mistuksessa. Kuluttajan rooli ohjaa elintarvikkeiden tuotantoa ja on osaltaan hidastanut 
teknologisia uudistuksia elintarviketeollisuudessa. (Galizzi ja Venturini 1996.) Elintar-
vikkeissa arvostetaan vieläkin tiettyä käsityömäisyyttä, mikä voi olla mahdollisuus pien-
yrityksille. Toisaalta teknologian puuttumisen voisi nähdä negatiivisena asiana: elintarvi-
keala saatetaan kokea vanhanaikaiseksi, jolloin yritystoiminta nähdään vetovoimaisem-
pana muilla toimialoilla, eikä alalle tule innovaattoreita1. Esimerkiksi Vihtonen (2004, 
152) toteaa perinteisen leipomoalan pienyritysten strategisista valinnoista löytyvän vain 
vähän dynaamisuutta ja innovatiivisuutta.    
    
                                                 





2.1.1 Tuotestrategia  
 
Uusien tuotteiden kehittäminen on noussut yritysten keinoksi pärjätä markkinoilla ja tais-
tella tuotteiden ominaisuuksien vanhenemista vastaan. Yrityksen liiketoimintastrategiasta 
voidaan erottaa markkinointiin ja tuotteisiin liittyvät tavoitteet ja päämäärät. Näistä muo-
dostuvat yrityksen tuote- ja markkinointistrategiat. (Cravens 2006.) 
 
Tuotestrategia voi sisältää suunnitelmallisen päätöksen sisällyttää innovaatiotoiminta 
mukaan yrityksen päätöksentekoon. Strategian päämääräksi voidaan asettaa esimerkiksi 
uusien tuotteiden kehittäminen markkinoille. Tuotestrategia voidaan nähdä yrityksen 
päästrategiana, jolloin yrityksen keskeisenä päämääränä on tietyin ajanjaksoin esitellä 
uusia tuotteita tai tuoteryhmiä. Tällöin liiketoimintamalli perustuu tälle uusien tuotteiden 
esittelylle, ja tuotekehitys on erittäin keskeinen osa yrityksen toimintaa. Tuoteinnovaatiot 
ovat osa yrityksen tuotestrategiaa ja tuotteiden kehittämistä. (Baker ja Hart 1999.) 
 
Pienyrityksen tuotestrategia voi tähdätä myös liiketoiminnan kasvuun, jolloin yritys alkaa 
kehittää uusia tuotteita ja kasvattaa tarkoituksellisesti tuotevalikoimaansa. Kasvuhakui-
nen tuotestrategia suunnataan usein palvelemaan pieniä niche-markkinoita, jolloin yritys 
ei kohtaa voimakasta hintakilpailua isompien yritysten kanssa. (Kallio 2002; Perry 1987) 
Yrityksen kasvu ei kuitenkaan aina tarkoita varsinaisen suorituskyvyn paranemista (Wik-
lund 1998; ref. Forsman 2004), vaan pienyritys voi olla pakotettu kasvattamaan tuoteva-
likoimaansa saavuttaakseen liiketoimintaa koko vuodelle tai kyseessä voi olla strateginen 
kokeilu. Pienien elintarvikeyritysten kasvumahdollisuudet liittyvät usein palvelemaan 
niche-markkinoita myös Suomessa. Hyvinä esimerkkeinä tästä ovat erityyppiset lähiruo-
kakokeilut, vaikka lähiruoan ongelmat liittyvät usein juuri saatavuuden rajallisuuteen 
eikä kuluttajien kielteisyyteen; itse asiassa lähiruoka ja paikallisesti tuotetut elintarvik-
keet koetaan hyvin laadukkaiksi ja niiden ostaminen nähdään tärkeäksi tavaksi kannustaa 
paikallisia yrittäjiä (Isoniemi ym. 2006, 83-84). Saatavuuden lisäksi myynti vähittäiskau-
poissa koetaan välillä ongelmalliseksi, koska lähiruokaa ei ole helppo erottaa tavallisista 
tuotteista (Korhonen ym. 2006).  
    
Ruoantuotannossa globalisaatio näkyy tarjonnan kasvuna. Toisaalta vastavoimaksi on 
kehittymässä erilaisia lähiruoka- ja paikallisuuskonsepteja, joissa varsinkin pienillä yri-





(Paananen ja Forsman 2003, 57). Erilaiset verkostot yritysten kesken (Storhammar ja 
Virkkala 2003) ja asiantuntijayhteistyö toimivat varsinkin pienyritysten tukena, (Mänty-
mäki ym. 2004) ja tämänkaltaista horisontaalista yhteistyötä voisi nimittää organisaatiol-
liseksi innovaatioksi. Pienten yritysten rajalliset resurssit yrityksen sisällä tarjoavat inno-
vatiiviselle yrittäjälle mahdollisuuden suunnata katseensa yrityksen ulkopuolisiin toimi-
joihin: asiakkaisiin, kuluttajiin, kilpailijoihin tai mahdollisiin yhteistyökumppaneihin 
asenteesta riippuen (Avermaete ym. 2004).  
 
Vihtosen (2004) keräämässä tutkimusaineistossa leipomoalan pienyrityksistä kolme eni-
ten käytettyä myyntikanavaa tuotteille olivat vähittäiskauppa (42 %), oma myymälä (35 
%) sekä suurkeittiöt ja ravintolat (20 %). Muut myyntikanavat edustivat vain kolmea (3) 
prosenttia. Suurinta myyntikanavaa edustava vähittäiskauppa tarjoaa tuotteelle hyvän 
sijainnin, joka tuotemarkkinoinnissa on todettu tärkeäksi, koska tällöin tuotteen saatavuus 
on laaja ja potentiaaliset ostajat pääsevät tutustumaan tuotteeseen (Kotler ja Armstrong 
2006). Toisaalta vähittäiskaupassa tuotteet kilpailevat isojen yritysten tuotteiden kanssa, 
jolloin pienyrityksen on vaikeampi tuoda esiin erityislaatua2.  Kuluttajien ostopäätös on 
riippuvainen pitkälti tuotteen hinnasta ja tällöin isompien yritysten mahdolliset halvem-
man hinnan tuotteet voivat olla houkuttelevampi vaihtoehto. Pienien yritysten on yleensä 
vaikea vasta hintakilpailuun, koska isot yritykset saavuttavat kustannusetuja suuremmilla 
tuotantomäärillä.  
 
Tuotestrategian onnistumisen kannalta pienyritysten voisikin olla järkevämpää suunnata 
resursseja uusien myyntikanavien kehittämiseen. Suurkeittiöiden on todettu olevan hyvä 
myyntikanava elintarvikealan pienyrityksien tuotteille (Forsman ja Aro 1998). Lisäksi on 
tutkittu internetin hyödyntämistä myyntikanavana. Kuluttajien suhtautuminen on kuiten-
kin vielä varauksellista uusia jakelukanavia kohtaan eikä ruoan ostamista internetin väli-
tyksellä katsota mielekkääksi, vaikkakin tietoa tuotteista haetaan sähköisistä lähteistä. 
(Korhonen ym. 2006.) 
           
                                                 





2.1.2 Markkinasuuntautunut toimintatapa  
 
Yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn ja menestymiseen vaikuttaa positiivisesti mark-
kinasuuntautunut työskentelytapa. Markkinasuuntautunut toiminta keskittyy ottamaan 
huomioon toiminnassa asiakkaat, kilpailijat ja yrityksen sisäisen yhteistyön. (Narver ja 
Slater 1990.) Markkinasuuntautuneisuuden ja suorituskyvyn välistä yhteyttä on tutkittu ja 
innovaatioiden merkitys tässä yhteydessä on toimia eräänlaisena linkkinä tai toimintaa 
tehostavana osana (Han ym. 1998).  
 
Asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen nähdään elintärkeäksi osaksi niin markkinasuuntau-
tuneessa toiminnassa kuin uusien tuotteiden kehittämisessä. Markkinasuuntautunut uusi-
en tuotteiden kehittäminen perustuu markkinainformaation hyväksikäyttöön. Tällä tavoin 
luodaan tuotteisiin asiakkaiden haluamia ominaisuuksia. Markkinasuuntautuneisuus ym-
märrettiin yrityksissä mm. asiakasinformaationa, markkinavetoisena tuote- ja strategian-
suunnitteluna, asiakkaan tarpeiden vastaanottavaisuutena ja markkinavetoisena tuotehin-
noitteluna. (Sondergaard 2005.)     
 
Yritystä kutsutaan markkinasuuntautuneeksi, jos se toiminnassaan keskittyy asiakkaiden 
ja kilpailijoidensa seuraamiseen (Grunert ym. 1995). Markkinasuuntautuneisuuden on 
todettu istuvan huonosti pienyrityksiin, mikä johtuu esimerkiksi resurssien vähäisyydestä 
tai välinpitämättömyydestä markkinointitoimintoja kohtaan (Lewis ym. 2001). Markki-
nointisuuntautuneisuuden merkitys yrityksen suorituskyvylle on tullut esiin monissa tut-
kimuksissa. Samalla innovaatioiden positiivinen vaikutus tämän suorituskyvyn nousuun 
on tunnistettu. Grunertin ym. (1995) vuonna aloittama MAPP -tutkimuskeskuksen pro-
jektin tarkoituksena oli selvittää innovaatioiden luonnetta elintarvikealalla ja lisäksi tut-








Kuvio 3. Viitekehys innovaatioiden analysointiin elintarvikesektorilla. (Lähde: Grunert 
ym. 1995, 3). 
 
Mitä markkinasuuntautuneisuus voisi tarkoittaa käytännössä elintarvikealan yrityksissä? 
Harmsen ja Traill (1997) analysoivat elintarvikealan yrityksen case-tutkimuksessa niitä 
tekijöitä, joista markkinasuuntautuneisuus syntyy. Elintarvikeyrityksen kosketus markki-
natietoon voi syntyä asiakkaan, tässä tapauksessa vähittäiskaupan kautta, joka antaa tie-
toa kuluttajien tarpeista. Vähittäiskaupan ja elintarvikkeita jalostavan yrityksen yhteistyö 
näkyi mm. private labels -projekteissa, joissa vähittäiskauppa ohjaa tuotteiden valmistut-
tamista. Private labels –tuotteet ovat kaupan omia tuotemerkkejä. Muita markkinasuun-
tautuneisuuden toimintoja tutkijat näkivät tuotteiden esimarkkinoinnissa pienelle kulutta-
jaryhmälle ja myyntitilastojen seuraamisessa tuotelanseerauksen jälkeen. Suomessa elin-
tarvikealan pienyritysten yhteistyötä vähittäiskaupan kanssa on harjoitettu projektityyppi-
sesti mm. tuomalla konkreettisesti esille pienien jalostajien tuotteita vähittäiskaupan vali-
koimissa tuote-esittelyn keinoin (Masalin 2006).   
 
Markkinasuuntautuneisuuden varsin laajaa käsitystä on jouduttu osaltaan tarkentamaan ja 
Grunertin (1997) tutkimuksen tulokset vahvistavat elintarvikealan yritysten toimivan 
enemmänkin markkinatietouden epäsystemaattisina kerääjinä kuin aktiivisina toimijoina, 
jotka huomioivat asiakkaat, kilpailijat ja toimintaympäristön. Uudemmat tutkimukset 
toisaalta vahvistavat käsitystä siitä, että elintarvikealalla innovatiiviset pienyritykset ovat 
erikoistuneet hyödyntämään kuluttajilta saatua ulkoista markkinainformaatiota päätök-















antaa yritykselle mahdollisuuden valmistaa haluttuja tuotteita (Aldas-Manzano ym. 
2005).  
 
2.1.3 Yrityksen suorituskyky 
 
Innovaatioiden kehittämisen tarkoituksena voi nähdä olevan yrityksen suorituskyvyn 
parantaminen sekä kannattava liiketoiminta ja sen kehittäminen. Tutkimus tuoteinnovaa-
tioiden roolista markkinasuuntautuneisuuden ja kannattavuuden välisessä yhteydessä on 
esitetty Salavoun (2002) tutkimuksessa elintarvikeyrityksistä. Innovaatiot nähdään usein 
keinona saada tuotteille korkeampi hinta tai vastata paremmin kuluttajien tarpeisiin ja 
tätä kautta parantaa yrityksen suorituskykyä. Tutkimuksen keskeisimpiä tuloksia oli 
myös asiakaskeskeisyyden rooli eli kuluttajien tarpeiden huomioiminen suunniteltaessa 
tuoteinnovaatioita. Tämän todettiin olevan sitä tärkeämpää mitä innovaatioasteeltaan 
pienemmästä tuotteesta on kyse. Kuluttajat ovat kiinnostuneita uusista tuotteista silloin, 
kun ne vastaavat heidän tarpeisiinsa. Toisaalta radikaalien innovaatioiden nähtiin olevan 
yrityksille kannattavampia, mikä johtuu osittain vapaammasta tuotteen hinnoittelusta. 
Menestynyt radikaali innovaatio voi ainakin aluksi määrätä markkinahinnan (kuvio 4.). 
 
Kuvio 4. Tuoteinnovaatioiden yhteys kannattavuuteen. (Lähde: Salavou 2002, 165).  
 
Pienyrityksen menestymistä on tarkasteltava erilaisesta näkökulmasta kuin puhuttaessa 
suurista yrityksistä. Maaseudulla yritys voi olla esimerkiksi sivutulonlähde maatilan ke-
hittämisessä. Pienyrityksen menestymistä kuvaa myös se, pystytäänkö toimintaa jatka-
maan. Tällöin ei tosin voida puhua varsinaisesta menestymisestä, mutta yrityksen liike-
toiminta ei tuota tappiotakaan. (Kupiainen ym. 2000.) 
 
Yritykset voivat elää tuotekeskeisesti, jolloin liiketoiminnan perustana nähdään päivittäi-







lisesta kirjallisuudesta poiketen palvelemaan nykyhetkeä ilman varsinaisia päämääriä. 
(Vihtonen 2004.) Pienyritysten markkinoinnin kilpailukeinot painottuvat usein laadun ja 
asiakkuuden korostamiseen (Kupiainen ym. 2000). Vihtosen (2004, 153) tutkimuksessa 
erilaistaminen yrityksen ulkopuolisena kilpailuetuna ilmeni pienyrityksissä korkealaatui-
sena tuotelaatuna ja toimituksiin liittyvänä joustavuutena.     
 
 Tuotedifferointi ja kustannustehokkuus ovat kilpailuanalyyttisen teorian mahdollisuuksia 
luoda kilpailuetuja markkinoilla (Porter 2006, 41). Lahden (1988, 130-131) Porterin teo-
riaa mukaileva kilpailuanalyysi toteaa yrittäjäpohjaisten liiketoimintayksikköjen toimi-
van innovaatioedun turvin, jolloin teoriassa yrityksen tuotot ovat aluksi voimakkaasti 
kasvavia, koska varsinaista strategista kilpailua ei ole markkinoilla. Myöhemmässä vai-
heessa konsernipohjainen liiketoimintayksikkö saavuttaa suuremman markkinavoi-
man/monopolin samalla toimialalla, mikä tyrehdyttää yrittäjäpohjaisen liiketoiminnan 
tuloslisäyksen. Tällöin yrittäjäpohjaisen liiketoiminnan pitäisi siirtyä jälleen uudelle toi-
mialalle saavuttaakseen kilpailuetua. Lahden (1988) lähestyminen asiaan tiivistääkin hy-
vin yrittäjäpohjaisen liiketoiminnan keskeisimmät ongelmat. Pienen yrityksen olemassa-
olo on perustaltaan uusien toimintamallien löytämistä tai vaihtoehtoisesti erikoistumista 








Innovaatiotutkimus on jakaantunut monelle eri tutkimusalueelle ja osaltaan tämän takia 
innovaatio voidaan määritellä monella tavalla. Innovaatioiden tutkimista on sovellettu 
monipuolisesti eri tieteenalojen toimesta. Yleisimmät tutkimuskohteet ovat olleet inno-
vaatioiden syntyyn vaikuttavat tekijät, innovaatioprosessi ja innovaatioiden leviäminen. 
Schumpeterin (1967) teoria uusien yritysten synnyttämistä uusista tuotteista, jotka aiheut-
tavat ”luovaa tuhoa” markkinoilla on taloustieteissä paljon käytetty näkemys ja osa inno-
vaatioteoriaa. Uusien yritysten synnyttämä etumatka vanhoihin tuotteisiin ja teknologiaan 
aiheuttaa tätä luovaa tuhoa, jolloin markkinoilla tapahtuu vanhojen tuotteiden poistumis-
ta. Schumpeterin näkökulma yhdistää mallikkaasti yrittäjyyden ja innovaation. Innovaa-
tio kuvastaa uusien pienien yritysten mukanaan tuomaa uutta ideaa tuotteesta markkinoi-
ta mullistavana tapahtumana.  
    
Innovaatioiden diffuusiota (leviämistä) on tutkittu huomattavan paljon 1960-luvun jäl-
keen. Innovaatioiden diffuusiotutkimuksen keskeisimpinä tutkimuskohteina on uusien 
tuotteiden ja toimintatapojen käyttöönotto eri ympäristöissä (Rogers 2003). Rogers luo-
kittelee innovaatioiden omaksujat viiteen eri luokkaan: 1. innovaattorit (innovators) 2. 
aikaiset omaksujat (early adopters) 3. aikainen enemmistö (early majority) 4. myöhäinen 
enemmistö (late majority) ja 5. vitkastelijat (laggards). Innovaattorit edustavat vain 2,5 
prosenttia innovaation vaikutusalueella olevasta kokonaisjoukosta; kyseessä on siis erit-
täin pieni ryhmä. Innovaattorit toimivat aktiivisesti ja ovat valmiita ottamaan käyttöön 
uusia ideoita epäonnistumisen uhalla. 
 
Liiketaloustieteiden eri osa-alueiden tutkimukset ovat nostaneet innovaatiot merkittävään 
asemaan ja havainneet innovaatioilla olevan merkitystä yrityksen suorituskykyyn ja me-
nestymiseen (Grunert ym. 1997; Salavou 2002).  Teoriassa on esitetty kritiikkiä tätä ajat-
telutapaa kohtaan: elintarvikealalla tuoteinnovaatioiden merkitys yrityksen kannattavuu-
delle on havaittu (Salavou 2002), mutta todellisuudessa vain harvat yritykset toimivat 
aktiivisesti synnyttääkseen innovaatioita, ainakaan Suomessa (Vihtonen 2004). Toisaalta 
tulos on looginen mietittäessä tätä Rogersin adaptaatioteorian kautta, koska ns. innovaat-






Tämän lisäksi kuluttajat muodostavat, ei ainoastaan homogeenisen ruoankuluttajien mas-
san, vaan ihmisryhmän, jonka voidaan myös nähdä omaksuvan uusia ruokatuotteita käyt-
töönsä oman innovatiivisuutensa perusteella. Tätä kuluttajan innovatiivisuutta on tutkittu 
laajalti DSI-mittarin (Domain Specific Innovativeness) avulla. Tuloksista käy ilmi kulut-
taja-innovaattoreiden olevan halukkaimpia käyttämään uutuusruokatuotteita kuten funk-
tionaalisia elintarvikkeita, muunneltuja maitotuotteita ja energiajuomia. (Urala ym. 2005, 
30.)     
 
Tässä tutkimuksessa innovaatioiden leviämisteoria liitetään yrityksen ja kuluttajan väli-
seen kanssakäymiseen. Jos innovaatioita ajatellaan Rogersin (2003) leviämisteorian mu-
kaan, uudet ideat ja toimintatavat etenevät ensimmäisenä käyttöön innovaattoreiden pie-
nen joukon mukana yrityksen sisällä. Uusia ideoita saadaan markkinainformaatiosta, jota 
innovatiiviset yritykset käyttävät enemmän hyödykseen (Avermaete ym. 2004). Tämän 
jälkeen uudesta ideasta saattaa kehittyä tuote, jota markkinoidaan kuluttajille. Kuluttajat 
suhtautuvat uutuustuotteeseen kuitenkin hyvin eri tavalla, koska tuotteelle annettu posi-
tiivinen tai negatiivinen vastaanotto vaihtelee kuluttajan oman innovatiivisuuden perus-
teella. Ensimmäiseksi uutuustuotteita kokeilevat ns. kuluttaja-innovaattorit (Urala ym. 
2005, 30). Tämän jälkeen kuluttajat luovat markkinainformaatiota uuden tuotteen halu-
tuista ominaisuuksista, jota yritykset keräävät. Tätä markkinainformaation sekä yrityksen 
ja kuluttajan vuorovaikutus-teoriaa on hyödynnetty tässä tutkimuksessa. Käsitteitä on 









Kuvio 5. Innovaatioiden leviäminen. 
   
Innovaatioita on kuitenkin vaikea rajata eri luokkiin, mikä johtuu innovaation varsin 
eriävistä määritelmistä. Puhuttaessa yleisestä innovatiivisuudesta voidaan tarkoittaa tiet-
tyä kokonaista organisaatiota, jonka sisällä tapahtuu organisaatiollisia innovaatioita. Täl-













tukea uusien ideoiden käyttöönottoa (Lumpkin ja Dess 1996). Organisaatiolliset innovaa-
tiot vaikuttavat myös yrityksen suorituskykyyn (Han ym. 1998). Innovaatiotyypit on 
ryhmitelty neljään eri pääluokkaan Lundvallin (1992) ja Claryssen ym. (1998) jaottelun 
mukaisesti kuviossa 5 ja tämän pohjalta innovaatiota on tarkastelu myös elintarvikealan 
pienyritysten tutkimuksissa (ref. Avermaete ym. 2003). Tässä tutkimuksessa pääpaino on 
tuoteinnovaatio-käsitteen tarkastelussa.   
   
Hyppäys uudempaan teoriaan innovaatioista paljastaa muutoksia edellä mainittuihin kä-
sitteisiin syntyneen vähän. 2000-luvulla innovaatiota kuvaa osuvasti Linderin ym. (2003) 
maininta ”uusien ideoiden soveltaminen tavalla, joka tuottaa arvoa”. Arvon tuottamista 
voi tapahtua yrityksen sisällä innovaatioiden käyttöönoton yhteydessä, jos innovaatio 
pystyy muuttamaan yrityksen sisäisiä toimintoja tehokkaammaksi ja asiakas hyötyy tästä. 
  
Yrittäjän näkökulmaan keskittyvässä kirjallisuudessa keskeistä on ymmärtää yrittäjyys 
prosessina, johon innovaatiot liittyvät olennaisesti. Innovaation syntyminen vaatii oikean 
hetken, jossa kohtaavat mahdollisuudet, muutos toimintaympäristössä ja yrittäjä henkilö-




Kuvio 6. Innovaatiotyyppien jaottelu. (Lähde: Lundvall 1992 ja Clarysse ym. 1998; ref. 
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Tuoteinnovaatio määritellään yleisemmin tuotteeksi, palveluksi tai ideaksi. Lisäksi mää-
ritelmä on kehittynyt kattamaan uuden tuotteen markkinoille tulon, menestymisen kilpai-
lussa ja ehkä tärkeimpänä sen, että tuote vastaa kuluttajan tarpeisiin (Cumming 1998). 
Yksi tapa tutkia tuotteen erilaisuutta on verrata sitä markkinoilta löytyviin tuotteisiin. 
Tuoteinnovaatiota voidaan tutkia myös kuluttajan, yrityksen ja tuotteen ainutlaatuisuuden 
näkökulmasta. (Salavou H. 2004.) Tuoteinnovaatioita voidaan analysoida tarkemmin 
riippuen siitä mihin ympäristöön ja kenelle innovaatio suunnataan. Innovaatio voidaan 
käsittää ehkä parhaiten uutuutena alansa teollisuudelle tai vallitseville markkinoille. Uu-
tuusarvo riippuu innovaation vastaanottajasta. (Johannessen ym. 2001.) 
  
Tuoteinnovaatio voi olla luonteeltaan joko täydentävä (incremental) tai radikaali. Täy-
dentävä innovaatio voi olla vanhan tuotteen kopio tai siihen liittyvä parannus. Täydentä-
vässä tuoteinnovaatiossa tuotteen konseptiin tehtävä muutos vaikuttaa johonkin tuote-
ominaisuuteen perustuotteen pysyessä samanlaisena. Tuoteinnovaatio on tyypillisin in-
novaation muoto sen konkreettisuuden takia ja se on yleensä seuraus taustalla vaikutta-
vista muista innovaatioista. Keksintö määritellään innovaatioksi kaupallistamisen jäl-
keen. Tuoteinnovaatiot eivät kuitenkaan välttämättä perustu tuotekehityksen kautta syn-
tyneisiin keksintöihin. Tuoteinnovaatioiksi katsotaan myös ei-fyysiset muutokset jo ole-
massa olevissa tuotteissa, esimerkiksi hintaan ja mainontaan vaikuttaminen, jos näillä 
keinoilla kuluttajat uudelleenasemoivat tuotteen ja näkevät sen uutuutena. Tuoteinnovaa-
tion määritelmä perustuu suurelta osin kuluttajan näkemykseen ja hyväksyntään. (Gru-
nert ym. 1995.) 
 
Tuoteinnovaatio voidaan määritellä monella tavalla: 
 
− uutuus (Kotler ja Armstrong 2005); 
− kaupallinen sovellus (Cumming 1998); 
− kuluttajien hyväksymä tuote (Grunert ym. 1995); ja 
− menestyvä tuote (Cumming 1998). 
 
Innovaatiot syntyvät jatkuvan uusien mahdollisuuksien kartoittamisen kautta. Tuoteinno-





kuvataan sitä markkinoilla tapahtuvaa muutosta, joka aiheuttaa uuden tuotteen tarpeen. 
Kirjallisuudessa tuoteinnovaatio ymmärretäänkin niin, että sen synty hyödyntää tapahtu-
via muutoksia enemmän kuin tuoteinnovaatio itsessään aiheuttaa muutosta ympäristöön-
sä. (Kuratko ja Hodgetts 2007.) 
 
2.3 Innovatiivisuus pienyrityksissä 
 
Elintarvikealalla tutkimus- ja kehitystoiminnan ja markkinasuuntautuneisuuden on todet-
tu perustavan pohjan innovaatioille yrityksissä. T&k-toiminta auttaa teknologista kehit-
tymistä ja uusia prosesseja, jotka voivat johtaa uusiin tuoteinnovaatioihin. Pienyrityksissä 
tuotekehitystoimintaan on kuitenkin rajalliset mahdollisuudet. Innovatiivisuus on yksi 
pienyrityksen sisäinen voimavara, jonka avulla yritys/yrittäjä suuntaa strategiansa kohti 
menestyksellistä toimintaa. 
 
Pienistä elintarvikeyrityksistä tehdyssä tutkimuksessa  identifioitiin erilaisia innovaatio-
aktiivisuutta kuvaavia malleja (Avermaete ym. 2003). Tutkimuksen tärkeimpänä päätel-
mänä nostettiin esiin innovaatioiden elintärkeys suurimmalle osalle yrityksistä. Nämä 
yritykset esittelivät säännöllisesti uusia tuotteita, kehittivät prosesseja, muuttivat organi-
saatiorakenteita ja tutkivat markkinoita. Tutkimuksen päätelmät noudattivat elintarvike-
teollisuudessa aikaisemmin todettuja tuloksia. Tuoteinnovaatiot olivat enemmän luon-
teeltaan vähäisiä kuin radikaaleja. Innovaatioita syntyy osittain myös elintarviketeolli-
suuden itsensä takia: alaa ohjaa joukko turvallisuus- ja laatunormeja, joita yritykset jou-
tuvat noudattamaan ja niiden rinnalla kehittämään tuotantoprosessejaan. Avermaeten 
(2003) tutkimuksen oleellisimmat tulokset ovat:  
 
− elintarvikkeita jalostavat yritykset ottavat käyttöön uusia innovaatioita aktiivisesti; 
− uudet tuotteet tuovat merkittävän osan pienyrityksen tuotoista; 
− innovaatiot eivät ole sidottuja tutkimukseen ja tuotekehitykseen; ja 
− pienyrityksiltä puuttuu tarkoitus ja tietotaito investoida tutkimukseen ja tuotekehi-
tykseen. 
 
Avermaeten (2003) tutkimuksen johtopäätöksissä huomioitiin myös elintarviketeollisuu-
dessa yleisten tuote- ja prosessi-innovaatioiden vaikutus yrityksen muuhun toimintaan. 





voivat heijastua muutoksina yrityksen toiminnan kaikilla tasoilla. Tutkimuksen innovaa-
tiokonseptissa eri innovaatiotyypit ovat vuorovaikutuksessa keskenään (kuvio 5, sivu 21). 
Tällöin ei voida enää puhua yksipuolisesti eri innovaatiotyypeistä vaan näiden aiheutta-
masta yhteisvaikutuksesta. 
 
 Suomalaisissa pienyrityksissä tehdyssä tutkimuksessa havaittiin seuraavanlaisia piirteitä 
(Storhammar ja Virkkala 2003): 
 
− innovaatiot ovat tuotteisiin ja tuotantoon liittyviä vähittäisuudistuksia; 
− innovaatioprosessit liittyvät yleensä markkinoiden ja kysynnän piirteisiin, vain har-
voin ne ovat tiede- ja teknologialähtöisiä; 
− yhteydet asiakkaisiin ja toimittajiin ovat tärkeitä uudistusten lähteitä; ja 
− yrittäjien aktiivisuus on keskeistä. 
 
Vaikka Storhammarin ja Virkkalan (2003) tutkimus ei edustakaan elintarvikealaa, tulee 





Innovaatioprosessilla tarkoitetaan kaikkien niiden osatekijöiden joukkoa, jotka vaikutta-
vat innovaation syntyyn. Tässä tutkimuksessa innovaatioprosessi kuvataan pienyrityksen 
ja käytettävissä olevien resurssien näkökulmasta. Keskeisiä innovaatioprosessiin vaikut-
tavia tekijöitä on yrittäjän luovuus ja tietotaito. (Cumming 1998, Grunert ym. 1995).    
 
Innovaatioprosessilla tarkoitetaan sitä toimintaa, jossa innovaation syntymisen kannalta 
keskeisimmät resurssit ja osaaminen yhdistyvät. Yrityksen resurssit voidaan jakaa sisäi-
siin ja ulkoisiin. Sisäiset resurssit ovat yrityksen organisaation sisällä olevaa aineellista ja 
aineetonta pääomaa. Ulkoiset resurssit tulevat yrityksen ympäristöstä ja yrityksen toimin-
taan vaikuttavista tekijöistä. Yrityksen resurssit luovat pohjan innovaatioprosessille. 
(Storhammar ja Virkkala 2003.) 
 
Innovaatioprosessiin liittyy oleellisesti oppiminen ja vuorovaikutus. Yritys toimii osana 





tykselle muodostavat asiakkaat ja toimittajat. Vuorovaikutus verkostoissa lisää oppimis-
ta, jonka tuloksena syntyy lisää innovaatioita. Innovaatioverkostoilla tarkoitetaan inno-
vaatiota edistävien toimijoiden ryhmittäytymistä yhteen, jolloin tarkoituksena on saada 
aikaan osaamisen vaihtamista ja täydentämistä. Innovaatioverkoston toimijat muodostu-
vat yrityksen lisäksi usein erilaisista tutkimus- ja kehittämisorganisaatioista. (Storham-
mar ja Virkkala 2003). Tällaista yrityksen ja asiantuntijaorganisaation välistä tuotekehi-
tysyhteistyötä tapahtuu varsinkin elintarvikealalla johtuen pienten yritysten rajallisista 
mahdollisuuksista tehdä omaa tuotekehitystyötä (Mäntymäki ym. 2004).  
 
Maaseutuyritysten innovaatioprosessi nähtiin tutkimukseen osallistuneissa yrityksissä 
ennen kaikkea oppimisprosessina. Vuorovaikutussuhteet yrityksen sisällä ja ulkopuolis-
ten toimijoiden välillä ovat merkittäviä oppimisen lähteitä. Tämä uuden oppiminen toimii 
alustana ideoinnille ja erilaisten kehittämistarpeiden havaitsemiselle. Eri innovaatiotyyp-
pien nähtiin liittyvän toisiinsa ja tuotteen uudistaminen usein käynnistää ketjun, jolloin 
innovaatio luo muutoksia monella eri tasolla yrityksessä. Innovaatioprosessien käynnistä-
jäksi todettiin asiakas, jolta on tullut idea tuoteinnovaatiolle. (Storhammar ja Virkkala 
2003.)  
 
Markkinoinnin ja tuotekehityksen alueilla innovaatioprosessi jaetaan kolmeen eri osaan: 
Projektin tasolla puhutaan yhden tuotteen tai tietyn tuoteprojektin innovaatioprosessista. 
Toimialojen innovaatioprosessi kattaa tiettyjen yritysten, horisontaalisten ja vertikaalis-
ten yhteistyökumppaneiden välisen innovaatioprosessin. Yrityksen koolla on todettu ole-
van merkitystä innovatiivisuuteen, mutta siitä, ovatko pienet vai isot yritykset innovatii-
visempia, ei ole päästy yhteisymmärrykseen (Galizzi ja Venturini 1996, 136). Yrityksen 
sisällä olevat kyvykkyydet vaikuttavat innovaatioprosessiin. Ulkoisina kyvykkyyksinä ja 
niiden luomina innovaatioiden lähteinä voidaan pitää kilpailijoita, laitteiden toimittajia, 





2.3.2 Sisäiset voimavarat 
 
Innovatiivisuuden voidaan katsoa liittyvän enemmän yrityksen sisäisiin tekijöihin ja 
pienyrityksen voimavaralähtöisyyteen kuten Vihtonen (2004) ilmaisee asian tutkimuk-
sessa pienten leipomoalan yritysten strategisista valinnoista. Tutkimuksen viitekehykses-
sä yrityksen kilpailuedut ovat innovatiivisuus, dynaamiset kyvykkyydet, ydinosaaminen 
ja suuntautuminen kilpailuympäristöön/markkinoihin. Nämä ovat resurssilähtöisen teori-
an mukaisia kilpailuedun lähteitä. Resurssilähtöisyydellä kuvataan yrityksen toimintaa 
sisältäpäin ja niillä aineellisilla tai aineettomilla resursseilla, jotka liittyvät yrityksen toi-
mintaan (esim. koneet, laitteet, työntekijät, kokemus, osaaminen). Innovatiivisuus on siis 
yrityksen strategista aineetonta pääomaa (Barney 2002).  
 
Kyvykkyydet ja ulkoisen informaation käyttö 
 
Sisäisillä kyvykkyyksillä tarkoitetaan yrityksen resurssien antamaa voimaa, joka kohdis-
tuu yrityksen kehittämiseen. Sisäisillä kyvykkyyksillä käsitetään yrittäjän ominaisuuksia, 
ihmisten taitoja ja tietotaidon kertymistä. Innovatiivisuuden on katsottu siten rakentuvan 
sisäisistä kyvykkyyksistä ja eroista ulkoisen informaation hyödyntämisessä. Ulkoinen 
informaatio toimii yrityksessä innovaatioiden lähteinä (Avermaete ym. 2004) (kuvio 7). 
  
 
Kuvio 7. Innovatiivisuuteen vaikuttavia tekijöitä: sisäiset kyvykkyydet ja ulkoinen in-
formaatio. (Lähde: Avermaete ym. 2004). 
Ulkoinen informaatio 
(1) Palvelujen käyttö 
- liiketaloudellinen konsultointi 
- markkinoinnin konsultaatio 
- tekninen konsultaatio 
(2) Innovaatiolähteet 
- samantyyppiset yritykset 
- raaka-aineen toimittajat 
- laitetoimittajat 
-asiakkaat 
- alihankittu tuotekehitys 







(1) Yrittäjän ominaisuudet 
-ikä, koulutus, yrityksen kokemukset 
(2) Työntekijöiden taidot 
- teknistä koulutusta omaava henki-
lökunta 
- päälliköiden/johtajien määrä 








Tutkimuksessa elintarvikeyritysten innovatiivisuudesta (Avermaete ym. 2004) oleellinen 
ero innovatiivisten ja ei-innovatiivisten yritysten välillä kohdistui ulkoisen informaation 
käyttöön. Tuotekehityksen ongelmat johtuvat usein yrityksen vähäisistä taidoista, jolloin 
innovatiiviset yritykset turvautuvat yhteistyökumppaneihin varsinkin teknologiapainot-
teisten uusien tuotteiden kehittämisessä. Yrityksen innovatiivisuutta ei pystytä kuiten-
kaan määrittelemään pelkästään panostuksista tuotekehitystyöhön. Tutkimus jakoi yri-
tykset neljään eri luokkaan riippuen elintarvikealan yritysten sisäisistä kyvykkyyksistä ja 
ulkoisen informaation hyödyntämisestä. Kolme strategista ryhmää perinteiset (21,5 %), 
seuraajat (44,1 %) ja johtajat (18,1 %) olivat tutkimuksen mittareiden mukaan innovatii-
visia, kun taas yhtä ryhmää ei voitu luonnehtia innovatiiviseksi (ei-innovaattorit 16,4 %). 
Merkittävää oli huomata innovatiivisuuden näkyvän eri tavalla ryhmittäin. Johtajat –
ryhmä käytti eniten liikevaihdostaan tuotekehitykseen, mutta tätä ei pidetty varsinaisesti 
hyvänä innovatiivisuuden mittarina. Johtajat ja seuraajat –ryhmät käyttivät enemmän 
ulkoista informaatiota hyväkseen. Ei-innovaattorit järjestivät/hankkivat koulutusta vain 
välttämättömiin elintarvikkeiden turvallisuus ja hygienia –koulutuksiin.   
 




2. dynaamiset, innovatiiviset kustannustietoiset; 
3. kilpailuympäristöön sopeutuvat kustannustietoiset, ja 
4. dynaamiset, innovatiiviset laatutietoiset. 
   
Ryhmässä perinteiset (26 %) sekä liikkeenjohdon käytännöt että oppimisvalmiudet olivat 
heikkoja. Ryhmä dynaamiset, innovatiiviset kustannustietoiset (17 %) kiinnitti huomiota 
laskennallisiin menetelmiin mm. kustannuslaskentaan ja budjettien suunnitteluun. Lisäksi 
tässä ryhmässä laadunhallinta oli järjestelmällistä ja yritykset olivat omaksuneet asiakas-
suuntautuneen toimintatavan. Ryhmän kilpailuympäristöön sopeutuvat kustannustietoiset 
(36 %) toiminta oli vaihtelevaa niin laskentatoimen menetelmien osalta kuin laadunhal-
linnan näkökulmasta. Ryhmä dynaamiset, innovatiiviset laatutietoiset (21 %) oli ryhmistä 
selvästi laatutietoisin; huomiota kiinnitettiin huonon tuotelaadun kustannuksiin. Laadun-
hallinta oli kokonaisuudessaan ammattiylpeyden aihe. Asiakassuuntautuneisuus oli vah-






Yrittäjän luovuus  
 
Luovuus toimii innovaatioprosessin käynnistäjänä ja on edellytys kaikille innovaatioille. 
Sen katsotaan lähtevän yksilötasolta, ihmisistä, jotka tekevät prosesseja ratkaistakseen 
ongelmia. Yrityksen tai pienyrityksen yrittäjän luovuus näkyy toiminnassa, jossa ratkais-
taan yrityksen ongelmia ja ideoidaan niihin uusia prosesseja, joilla toimintaa voidaan 
kehittää, kilpailla markkinoilla ja menestyä. Luovuus voidaan määritellä myös tapana 
nähdä asiat toisella tavalla verrattuna vallitsevaan mielipiteeseen. Luovuus ja siitä synty-
vät innovaatiot ovatkin yhteydessä yksilön tapaan kyseenalaistaa olemassa olevia tuottei-
ta, vallitsevia tuotantotapoja ja prosesseja. (Kuratko ja Hodgetts 2007.)  
 
Luovuus voidaan käsittää ihmis- tai prosessikeskeisesti. Ihmiskeskeisenä näkemyksenä 
luovuus voidaan nähdä ongelmanratkaisijana, jossa ihminen luo vaihtoehtoisia ratkaisuja: 
innovatiivisia tuotteita ja tehokkaampia prosesseja. Luovuus kuvataan innovaatioproses-
sin käynnistävänä tekijänä ja idean mahdollistajana. (Kuratko ja Hodgetts 2007.) 
 
Innovaatioprosessi lähtee liikkeelle uuden idean luomisesta, mutta varsinaisen idean syn-
tymiseen voidaan katsoa vaikuttavan yksilön luovuus ja ulkoisien tekijöiden havaitsemi-
nen. Uuden tuoteidean syntyminen voidaan ymmärtää yrityksen näkökulmasta yrityksen 
sisäisten prosessien aikaansaannoksena tai ihmiskeskeisesti luovuuden synnyttämänä. 
Varsinainen innovaatioprosessi käynnistyy, kun tuoteidea nähdään ratkaisuna markkinoi-





3  LAATU JA ELINTARVIKE 
 
Kolmannen luvun tarkoituksena on selvittää laatuun liittyviä käsitteitä ja tuoda esille te-
kijät, joista rakentuu yrityksen laatukäsitys. Samalla pohjustetaan tutkimuksen päätavoi-
tetta eli kuinka innovatiivisuus on vuorovaikutuksessa yrityksen laatukäsitykseen. Laatua 
tarkastellaan myös strategisen johtamisen kautta. Lisäksi selvitetään asiakaskeskeisen 




Yrityksen mahdollisuudet kilpailla tuotteilla paranevat laadun ansiosta. Laatu kuvataan 
usein merkittävimpänä yksittäisenä tuotteen ominaisuutena, jolla on merkitystä sen me-
nestymiselle. Laadun määritelmä on laaja ja yrityksen toimintatavat kehittää laatua ovat 
monipuolisia, mutta ongelmallista on ymmärtää laadun eri ulottuvuuksia, joita pystytään 
parantamaan ja muokkaamaan. Maa- ja metsätalousministeriön vuonna 1999 lanseeraama 
Suomen kansallinen laatustrategia antaa koko elintarvikeketjulle suuntaviivat laadun ke-
hittämiseen (MMM). Ongelmallista laatuajattelussa on yhdistää yrityksen ja kuluttajan 
näkemys, vaikka tämä ns. asiakaskeskeinen laatunäkökulma on nähty uusien tuotteiden 
kehittämisessä merkittävänä tekijänä tuottaa tuoteinnovaatioita markkinoille (Brunso ym. 
2002).  
 
Laadun määritelmää voidaan lähteä selvittämään siitä mitä asioita laatu koskee ja mihin 
laatukäsitettä voi soveltaa. Lillrank (1998, 19) määrittelee laadun koskevan toimitteita 
(tuotteet, palvelut, tiedot), jotka vastaanottaa asiakas ja jotka voivat olla mitattavissa. 
Näiden lisäksi laatu voi koskea prosessia, jolla toimite saadaan aikaan.  
 
Laatu määritellään monella eri tavalla riippuen vallitsevasta laatuajattelusta. Laatu voi-
daan kohdistaa suoraan toimitteeseen tai voidaan käsittää koko organisaation kattavana 
kokonaisvaltaisena laatuna. Yrityksen toiminnallisen tehokkuuden parantamiseen on ke-
hitetty liikkeenjohdon työkaluja kuten TQM (total quality mananagement), jossa laadun-
hallintaa ohjataan yrityksen tasolta. Laadun korostaminen ja sen tärkeys yrityksen johta-
misessa johtuu sen suorasta vaikutuksesta asiakastyytyväisyyteen. (Evans 2003). Laatu 





noilla voi ajaa yritykset laatukilpailuun, jolloin laadun täytyy vastata kilpailijoiden aset-
tamiin laatunäkemyksiin ja samalla ylittää kuluttajan tarpeet.    
 
Perinteinen laatuajattelu korostaa virheettömyyttä. Tällöin puhutaan tuotantokeskeisestä 
laadusta, jota sovelletaan varsinkin teollisuudessa. Laatua mitataan teollisuudessa usein 
erilaisilla mittareilla ja tilastotieteen malleilla, jotka mittaavat tuotannossa tapahtuvien 
virheiden määrää. Yksi tuotantokeskeisen laadun tarkoituksista on varmistaa tasalaatuis-
ten tuotteiden valmistus ja vähentää kustannuksia, joita syntyy mm. virheellisistä tuottei-
ta. Tuotannon tehostamisen lisäksi tällä on merkitystä asiakastyytyväisyyden paranemi-
seen. (Lillrank 1998.) 
 
Asiakaskeskeisessä laatunäkökulmassa tuotteen koetun laadun täytyy vastata tuotteesta 
maksettua hintaa. Asiakaskeskeiseen laatuun liittyy kiinteästi maksaminen ja tuotteen 
kokonaislaadun synnyttämän arvon vertaaminen muihin vastaaviin tuotteisiin (Lillrank, 
1998, 34-36). Toisaalta asiakas ei välttämättä tarvitse kaikkia tuotteessa olevia ominai-
suuksia tai niillä ei ole merkitystä hankittaessa tuotetta. Asiakaskeskeisen laadun lähtö-
kohtana onkin tuottaa niitä ominaisuuksia, jotka vastaavat asiakkaan tarpeisiin ja maksu-
halukkuuteen.  
 
Asiakaskeskeisen laatunäkökulman voidaan käsittää olevan asiakkaiden tarpeiden ym-
märtämistä ja parannusmahdollisuuksien määrittämistä. Asiakasinformaation keräämisel-
lä ja hyödyntämisellä parannetaan tuotteiden suorituskykyä, joka heijastuu asiakastyyty-
väisyyteen ja pitkällä aikavälillä kannattavuuteen. (Evans 2003.) Asiakaskeskeisen laa-
tunäkökulman ongelmana on eri laatukäsityksien sovittaminen yhteen. Asiakasinformaa-
tiosta tehtävät päätelmät eivät välttämättä vastaa kuluttajan kokeman laadun käsitettä.   
 
3.2 Strategisen johtamisen näkökulma laatuun  
 
Laatujohtamisen (TQM) teoria käsittelee hyvin paljon samantyyppistä asiaa kuin varsi-
nainen yrityksen strategiaan ja menestymiseen viittaavaa kirjallisuus. Laatujohtaminen 
on kuitenkin ensisijaisesti lähestymistapa yrityksen toimintaan ja tuotteiden valmistuk-
seen. Tuotteiden täytyy saada kuluttajien hyväksyntä ja tätä kautta parantaa asiakastyyty-





parantamiseen ajava työskentelytapa. Yrityksen ympäristöstä saatu palaute ohjataan ke-
hittämään toimintaa laadun osalta entistä paremmaksi. (Tervonen 2001.) 
 
Strategiseen johtamiseen vaikuttanut balanced scorecard -tyyppinen tuloskorttiajattelu on 
saanut yritykset kiinnostumaan myös ei-taloudellisten asioiden mittaamisesta. Balanced 
scorecard -mittaristo kerääkin yrityksen eri toimintoja yhteen ja toimii tällöin mm. henki-
löstön ja johdon sitouttamisen välineenä yhteisien tavoitteiden toteuttamiseksi. Balanced 
scorecardin johtamismalli jakaantuu useimmiten neljään eri näkökulmaan, joiden avulla 
arvoa luovaa strategiaa voidaan tarkastella (Kaplan ja Norton 2002, 26): 
 
1. taloudellinen näkökulma; 
2. asiakasnäkökulma; 
3. sisäisten liiketoimintaprosessien näkökulma; ja 
4. oppimisen ja kasvun näkökulma 
 
Tämän tutkimuksen kannalta mielenkiintoisimmat ovat asiakas- sekä oppimisen ja kas-
vun näkökulmien ympärille rakentuvat kokonaisuudet. Asiakasnäkökulma korostaa ar-
vonluontiin liittyvää tuotteiden yksilöllistämistä ja differointia. Oppimisen ja kasvun nä-
kökulma puolestaan liittyy innovatiivisuuteen ja siihen kuinka luodaan muutosta organi-
saation tasolla ja kasvua tukeva ilmapiiri. Asiakasnäkökulma rakennetaan asiakasarvo-
mallilla, jossa arvo syntyy tuotteeseen liittyvien tekijöiden (käyttötarkoitus, laatu, hinta, 
aika) yhteisvaikutuksesta yhdistettynä imagollisiin- ja suhdetekijöihin. Balanced Score-
cardin yhteydessä laadun tärkeys tuotteelle on siis myös huomioitu. Toisaalta sen merki-
tyksen katsotaan siirtyneen strategisesta edusta kohti kilpailullista välttämättömyyttä: 
tuotteiden peruslaadun täytyy olla kunnossa, jotta yritys pystyy edes tarjoamaan tuottei-
taan myyntiin, vähittäiskaupoille tai suoraan asiakkaille (Kaplan ja Norton 1996, 74-87.)   
 
Balanced scorecardin neljä näkökulmaa nivoutuvat yhteen strategiakartoiksi, joiden avul-
la voidaan analysoida yrityksen ”strategian toteutumista käytännössä”. Strategiakartat 
kuvaavat laajemmin myös sitä asiakkaalle tapahtuvaa arvonluontiprosessia, jonka pitäisi 
olla yrityksen päätehtävä. Innovaatiot voivat olla osa tätä arvonluontia. Asiakasnäkökul-
masta katsottuna tuotteen laatu on siinä ratkaisevassa osassa.   
 
Balanced scorecard -tyyppistä kokonaisvaltaista suorituskykymittaristoa on rakennettu 





rakennettiin suorituskykymittaristo kuuden menestymiselle tärkeän osa-alueen ympärille, 
joita olivat: talous, kasvu ja kehitys, kumppanuus, toiminnan laatu, henkilöstö ja johta-
minen. Kriittisiä päätelmiä mittariston rakentamisesta pienelle yritykselle olivat lähinnä 
yrityksen johtoon liittyvät sisäiset tekijät. Pienessä yrityksessä valmistautuminen tämän 
tyyppiseen projektiin oli puutteellista: aikaa ei tuntunut olevan mittariston kehittämiselle. 
Lisäksi johdon sitoutuminen projektiin oli vähäistä, vaikka mittaristosta haluttiin saada 
käytännön tasolla toimiva kokonaisuus. Pienyrityksen suorituskykymittariston pitäisikin 
olla kevyt ja edullinen ylläpitää. (Laaksonen ym. 2004.) 
 
Strategiakartan avulla voidaan paremmin hahmottaa niitä syy-seuraussuhteita, jotka liit-
tyvät koko organisaation strategiaan. Tämä kuvaa myös tuotteen laadun merkitystä koko-
naisvaltaisen suorituskyvyn parantavana osatekijänä. Kuviossa 8 on yhdistetty eri strate-
gisen johtamisen näkökulmat strategiakartaksi (Kaplan ja Norton 2002). Kuviosta ilme-
nee jokaisen näkökulman yhteyteen liittyviä teemoja, jotka liittyvät arvontuottamisen 
strategiaan. Oppimisen näkökulma pohjustaa innovatiivisuuden merkitystä. Tästä esi-
merkkinä voivat olla tuottajasuhteiden (esim. jalostavan yrityksen suhde alkutuotantoon) 
kehittämistaidot. Elintarvikealan yrityksessä tämä voisi tarkoittaa jalostavan yrityksen ja 
raaka-aineen toimittajan välisen yhteistyön parantamista tai vaikkapa tuotekehitysyhteis-
työn aloittamista asiantuntijaorganisaation kanssa.  
 
Prosessinäkökulma liittyy esim. elintarvikkeiden jalostustoiminnan kehittämiseen uuden 
teknologian avulla. Asiakasnäkökulmassa korostuu tuotteen laadun merkitys ja sen yhte-
ys taloudelliseen näkökulmaan ja täten yrityksen kannattavuuteen ja kasvuun. Strate-
giakartan näkökulmat liittyvät luontevasti innovaatioteorian eri innovaatiotyyppeihin. 
Yrityksen taloudellisesta näkökulmasta eri tasoilla tapahtuvat innovaatiot heijastuvat yri-
tyksen kannattavuuteen ja kasvuun. Yrityksen eri toimintoihin liittyvät näkökulmat ovat 
näin ajateltuna kehittämisen mahdollisuuksia yrityksessä ja tämä kehittäminen voi johtaa 
innovaatioihin. Asiakasnäkökulmasta esiin tullutta tuotteen laadun ja tuoteinnovaation 






             
Kuvio 8. Strategiakartta ja syy-seuraussuhteet: neljä näkökulmaa strategian toteuttami-
seen yrityksessä (Lähde: Kaplan ja Norton 2002, 79) yhdistettynä eri innovaatiotyyppei-
hin.  
 
3.3 Suomen kansallinen laatustrategia 
 
Suomen kansallinen laatustrategia vuodelta 1999 perustuu elintarviketaloudessa vaikut-
tavien toimijoiden yhteisten pelisääntöjen luontiin. Kansallinen laatustrategia määrittelee 
ne menettelytavat, joilla elintarvikkeita on sitouduttu tuottamaan Suomessa. Elintarvike-
taloudella tarkoitetaan kaikkia elintarvikeketjussa vaikuttavia toimijoita tuottajista kulut-
tajiin. Laatustrategiassa laatu perustuu kokonaisvaltaiseen laatuajatteluun, joka tarkoittaa 
laadun johtamisen ja hallinnan tuloksena syntyviä halutun laatuisia tuotteita ja palveluita. 
Suomen elintarviketalouden laatustrategia määrittelee kolme ”laadun porrasta” (kuvio 6), 
joista laatu muodostuu Suomen elintarvikeketjussa. Nämä kolme teemaa rakentuvat laki-
sääteisestä laadusta, laadun kehittämiseen ja varmistamiseen liittyvistä toimenpiteistä 

































Lakisääteinen laatu perustuu EU:n ja kansalliseen lainsäädäntöön. Tämä määrittelee pit-
kälti laadun minimivaatimukset ja oikeat tuotantotavat. Elintarvikelain (23.1.2006/23–
26) tarkoituksena on  
 
”1) varmistaa elintarvikkeiden ja niiden käsittelyn turvallisuus sekä elintarvikkeiden hyvä 
terveydellinen ja muu elintarvikemääräysten mukainen laatu; 2) varmistaa, että elintar-
vikkeista annettava tieto on totuudenmukaista ja riittävää eikä johda harhaan; 3) suojata 
kuluttajaa elintarvikemääräysten vastaisten elintarvikkeiden aiheuttamilta terveysvaaroil-
ta ja taloudellisilta tappioilta; 4) varmistaa elintarvikkeiden jäljitettävyys; 5) turvata kor-
kealaatuinen elintarvikevalvonta; ja 6) osaltaan parantaa elintarvikealan toimijoiden toi-
mintaedellytyksiä” (Elintarvikelain 1 luvun 1 §). Elintarvike määritellään uusien lainsää-
däntöjen mukaan seuraavanlaisesti (Evira, a):  
 
”Mikä tahansa aine tai tuote, myös jalostettu, osittain jalostettu tai jalostamaton tuote, 
joka on tarkoitettu tai jonka voidaan kohtuudella olettaa tulevan ihmisten nautittavaksi. 
’Elintarvike’ käsittää juomat (myös alkoholin), purukumin ja veden mukaan lukien kaikki 
aineet, jotka on tarkoituksellisesti lisätty elintarvikkeeseen sen valmistuksen tai käsittelyn 
aikana.” 
Yrityksen näkökulmasta lainsäädäntö siis asettaa pelisäännöt elintarvikealan toimijalle. 
Lainsäädännön noudattaminen osaltaan myös nostaa elintarvikkeen laatua silloin kun 
lainsäädäntöä muutetaan ja esimerkiksi turvallisuusvaatimukset kasvavat.   
Kansalliset laadun kehittämiseen ja varmista-
miseen liittyvät toimenpiteet 
Lakisääteinen laatu 





Kansalliset laadun kehittämiseen ja varmistamiseen liittyvät toimenpiteet   
 
Elintarvikealalla toimii varsin monipuolinen joukko erityyppisiä tutkimuslaitoksia ja yh-
distyksiä, joiden toiminnan tavoitteena on kehittää elintarvikealan yrittäjyyttä ja lisätä 
suomalaisten elintarvikkeiden käyttöä (esim. HY Ruralia-instituutti; Arktiset aromit). 
Tämän tyyppistä toimintaa tukevat niin EU:n rakennerahastot (EAKR, ESR) kuin minis-
teriöt (MMM), maakunnat ja yhdistysten tukijajäsenet (yrittäjät itse). Pienyrityksen nä-
kökulmasta kansalliset kehittämisohjelmat tarjoavat kanavan verkostoitumiseen ja tuo-
tannon ja tuotteiden kehittämiseen. Pienyrittäjät näkevät hankalina markkinointiin liitty-
vät toiminnot, joihin kehittämisohjelmilla haetaan apua (Rutanen ja Luostarinen 2000).     
 
Yritysten ja tuotteiden erityislaatu 
 
Yritysten ja tuotteiden erityislaatu liittyy niihin yksilöllisiin kilpailutekijöihin, joilla yri-
tykset erottautuvat muista vastaavista tuotteista. Tähän perustuvat myös pienyrityksen 
suurimmat vaikutusmahdollisuudet ja kilpailuedun lähteet. Tähän teemaan keskitytäänkin 
tämän tutkimuksen puitteissa alaluvussa 3.3 Elintarvikkeen laatu.     
 
3.4 Elintarvikkeen laatu 
 
 
Elintarvikkeen laatua voidaan tarkastella eri tavalla riippuen siitä missä osassa elintarvi-
keketjua liikutaan. Elintarvikeketjun osapuolina ovat vaikuttamassa alkutuottajat, jalosta-
vat yritykset, vähittäiskauppa, tukut, suurkeittiöt ja viimeisenä kuluttaja, joka käyttää 
tuotteen.  
 
Laatukäsite voidaan jakaa kolmeen osaan: tuotteen laatuun, palvelun laatuun ja koko tuo-
tannon prosessinlaatuun. Tuotteen laatua pitää voida mitata, tarkastella ja verrata, koska 
muussa tapauksessa tuote tai elintarvike olisi samanlainen. (Lillrank 1998.) Garvinin 
(1984) mukaan laadusta voidaan erottaa kahdeksan eri ulottuvuutta: suorituskyky, eri-
tyisominaisuudet, luotettavuus, sopivuus, kestävyys, palvelullisuus, visuaaliset ominai-
suudet ja koettu laatu. Tuote muodostaa laatukokonaisuuden, jossa eri ominaisuudet yh-






Esimerkiksi, kaupasta ostetussa lähdevesipullossa yhdistyy vesi raaka-aineena tuotepak-
kaukseen. Tämän lisäksi lähdevesi nimenä kertoo tuoteinformaatiota veden alkuperästä. 
Pullon koko ja muoto voi antaa vihjeitä tuotteen käyttötarkoituksesta (iso pullo kotiin, 
pieni pullo suukappaleella urheiluharjoitukseen). Muotoiltu suukappale helpottaa tuot-
teen nauttimista, jolloin tuotteen laatu ilmenisi tässä esimerkissä myös käytettävyytenä. 
Toisaalta vähittäiskaupalle laatu saattaisi olla tuotteen helppoa esillepanoa myymälähyl-
lyihin tai tyhjän pakkauksen kuulumista panttipullojärjestelmään. Elintarvikkeen laatua 
pitäisikin tarkastella universaalilla tasolla ja niin, että laatukäsityksistä tulisi esiin samaa 
tarkoittavia asioita, vaikka se mitä laadulla tarkoitetaan, eroaa eri elintarvikeketjun osis-
sa. Tällöin laadun käsitettä voidaan tarkastella ja vertailla elintarvikeketjun toimijoiden 
välillä.    
 
Tuotteen laatu voidaan jakaa kolmeen teemaan (laatuelementtiluokkaan): valmistuksen 
laatuun, suunnittelun laatuun ja asiakkaan havaitsemaan laatuun. Edellisissä kappaleissa 
mainittu laatujohtaminen voidaan nähdä tuotteen tasolla eri laatujen tasapainottamiseksi 
ja tuotteelle luotavan laatuprofiilin kehittämiseksi. Valmistuslaatu liittyy tuotteen yh-
denmukaisuuteen eli siihen, että tuotteet ovat vastaavia keskenään. Tämä on tärkeää suu-
remman mittakaavan tuotannossa ja silloin, kun tuotteita myydään vähittäiskaupoille, 
koska eroavaisuudet koetaan helposti tuotevirheinä. Suunnittelulaatu liittyy tuotteen käy-
tettävyyteen ja siihen, että sillä pystytään tekemään haluttuja asioita. Tätä voidaan kutsua 
myös tuotteen suorituskyvyksi. Asiakkaan havaitsema laatu liittyy niihin ominaisuuksiin, 
jotka tuotteesta huomataan. Tuotteen laatua ei kuitenkaan aina pystytä tarkastelemaan, 
jolloin asiakkaan havaitsema laatu liittyy tuotteesta saataviin mielikuviin. (Hunnakko 
1997, 13.)  
 
Tuotteen laatua on tutkittu mm. tuotteen sisäisen ja ulkoisen laadun perusteella. Sisäisiä 
laatutekijöitä ei pystytä havaitsemaan aistien avulla. Tällaisia ovat mm. käytetyt valmis-
tusaineet, lisäaineet, reseptiikka, säilyvyys ja tuotteen toimivuus käyttötilanteessa. Ulkoi-
sia laatutekijöitä ovat ulkonäkö, värit, tuotteen koko, pakkaus ja tuotteeseen liittyvät pal-
velut (Kupiainen 2002, 25). Ulkoiset tekijät liittyvätkin enemmän tuotteen ulkopuolisiin 
tekijöihin ja siihen, kuinka tuotteen käyttäjä arvottaa ne itselleen. Ulkoista laatua voi olla 
saavutettavuus, haluttavuus ja käytettävyys. (Oliver 1999; ref. Kupiainen 2002.) Ulkoi-






Subjektiivinen ja objektiivinen laatu 
 
Elintarvikkeen laatu voidaan jakaa objektiivisiin ja subjektiivisiin laatutekijöihin (Iso-
niemi ym. 2006; Silen 2001; Hunnakko 1997; Helminen ja Ahola 1989). Objektiiviset 
laatutekijät ovat helposti mitattavissa ja niitä voidaan tarkastella tuotteen yleisellä tasolla. 
Tuotteen mitattavat laatutekijät voivat liittyä aistittavaan laatuun ja mm. maun, värin ja 
tuoksun arvioimiseen (Paananen ja Forsman 2001). Subjektiiviset laatutekijät ottavat 
huomioon henkilökohtaisesti havaittavan laadun (ns. koetun laadun). Elintarvikeketjun 
eri toimijoiden tärkeänä pitämät laatutekijät vaihtelevat sen mukaan mitkä niistä ovat 
sille toimijaportaalle ominaisia. Objektiivisia laatutekijöitä ovat: 
 
− elintarvikkeen turvallisuus; 
− elintarvikkeen tuoreus ja säilyvyys; 
− elintarvikkeen ravintosisältö; 
− elintarvikkeen valmistusaineet; ja 
− elintarvikkeen aistinvaraiset ominaisuudet. 
 
Subjektiivisia laatutekijöitä ovat: 
 
− elintarvikkeen saatavuus ja valinnanvapaus; 
− elintarvikkeen pakkauksen laatu; 
− elintarvikkeen eettinen laatu; ja 
− elintarvikkeen statusarvo. 
 
 
3.4.1 Tuotteen ominaisuudet 
 
Tuotetta arvioidaan koko sen elinkaaren ajan sen ominaisuuksien perusteella. Yrityksen 
näkökulmasta puhutaan tällöin tuotekonseptista tai tuotemahdollisuuksista. Tuotteen ar-
von voidaan katsoa syntyvän tuoteattribuuttien yhdistelmistä kuten käytettävyydestä, 
laadusta, hinnasta, saatavuusajasta, tuotteen imagosta ja suhdetoiminnan yhteisvaikutuk-
sesta (Kapplan ja Norton 1996, 74). Tuoteominaisuudet antavat kuvauksen tuotteen var-
sinaisesta ydinhyödystä (Baker ja Hart 1998). Tuoteominaisuuksilla tarkoitetaan yleensä 





ympärille. Ydinhyödyn lisäksi tuotteesta voidaan erottaa eri kerroksia: perustuote, odotet-
tu tuote, erilaistettu tuote ja potentiaalinen tuote (Kotler ja Armstrong 2006). Ydinhyöty 
liittyy elintarvikkeessa sen funktioon eli se on tarkoitettu ravinnoksi. Perustuote tai pe-
ruslaatu tuotteessa voi olla minivaatimusten täyttämistä lainsäädännön suhteen. Tällöin 
tuotetta on turvallista käyttää. Kolmas kerros, odotettu tuote, tarkoittaa sitä, että tuote 
vastaa sen käyttämiselle asetettuja tavoitteita. Tämän on Hunnakon (1997) mainitsemaa 
suunnittelulaatua. Vaikka tuote on suunniteltu oikein, se ei vielä takaa, että tuotteen käyt-
tö ylittäisi asetettuja odotuksia. Neljäs kerros liittyy niihin tekijöihin, joilla yritys pystyy 
erilaistamaan tuotteensa ja luomaan sille markkinoinnin tai ominaisuuksien kautta erityis-
laatua (Kupiainen 2002, 23). Viimeinen kerros, potentiaalinen tuote, liittyy niihin kehit-
tämistoimenpiteisiin, joilla tuotteesta voidaan tulevaisuudessa kehittää uusi tuote sen 
elinkaaren loputtua.    
 
Tuotemerkin, imagon ja maineen merkitys tuotteelle on suuri. Tuotemerkki antaa tuot-
teelle identiteetin ja kertoo myös tuotteen valmistaneesta yrityksestä (Kupiainen 2002). 
Tuotemielikuva on kuluttajan käsitys tuotteen attribuuteista verrattuna muihin tuotteisiin. 
Tuotteesta syntyvä imago vahvistaakin näitä mielikuvia, jolloin tuotetta ei enää tarkastel-
la pelkän konkreettisen tuotelaadun perusteella. Tuotteen mahdollisuudet olla osa arvoa 
tuottavaa prosessia riippuvat pitkälti tuoteominaisuuksista ja tuoteominaisuuksien integ-
raatiosta (Cagan ja Vogel 2002). Tuotekehitys yrityksen näkökulmasta onkin pitkälti eri 
tuoteominaisuuksien yhdistelyä halutulla tavalla ja osa prosessia, jossa yritys muodostaa 
tuoteideasta valmiin tuotteen (Rudolph 1995).   
    
3.4.2 Kuluttajan kokema laatu  
 
Kuluttajan näkökulmasta katsottuna tuotteen eri ominaisuudet nähdään arvoa tuottavina 
yhdistelminä, jotka ohjaavat kuluttajan valintoja. Nämä arvoihin perustuvat valinnat tyy-
dyttävät elintarvikkeiden käyttäjien tarpeita ja haluja (Tiilikainen 1998). Kuluttajan laa-
tukokemukseen sekoittuu ruoan aikaisemmat käyttökokemukset ja mielikuvat tuotteesta. 
Yksilön demografiset tekijät (esim. ikä, sukupuoli, ammatti) ja sosiaalinen tilanne, jossa 
ruokaa nautitaan, ovat myös merkityksellisiä, kun mietitään mihin kuluttajien ruoan va-






Brunso ym. (2002) erittelee neljä laatutekijää, jotka kuluttajat voivat havaita:  
 
− aistittavat ominaisuudet; 
− terveysominaisuudet; 
− prosessiominaisuudet; ja 
− mukavuusominaisuudet.  
 
Kuluttajien kokema laatukäsite tuotteesta voi poiketa yrittäjän näkökulmasta. Tuotteen 
luoma laatukuva voi perustua myös tuotteessa oleviin, ei-fyysisiin ominaisuuksiin. Var-
sinkin kuluttajan laatukäsitykset voivat perustua pitkälti koetun laadun kautta. Tällöin 
kuluttaja arvioi tuotetta enemmänkin ajatustensa kautta kuin suoranaisesti tutkimalla 
tuotteessa näkyviä ominaisuuksia. (Tiilikainen 1998.) Kuluttajan asema elintarvikeketjun 
viimeisenä osana on päättää ostokäyttäytymisellään, minkälaisia laatutekijöitä valmiissa 
tuotteessa arvostetaan.  
 
3.5 Yrityksen laatukäsitys 
 
Yrityksen toiminta pohjautuu edellisessä kappaleessa mainittuun elintarvikelakiin, jonka 
pohjalta objektiivisten laatutekijöiden on helppo huomata liittyvän elintarvikkeen perus-
laatuun: turvallisuuteen ja elintarvikkeen soveltumiseen nautittavaksi. Tällöin objektiivi-
sia mittareita ovat aistittava laatu (maku, haju, ulkonäkö, suutunto), raaka-aineet ja ravin-
tosisältö. Elintarvike nopeasti pilaantuvana elintarvikkeena aiheuttaa ongelmia ja juuri 
tämän takia yritykset korostavatkin raaka-aineeseen liittyviä turvallisuustekijöitä. 
 
Elintarvikkeen aistittavan laadun mittaus yrityksen näkökulmasta keskittyy perinteisesti 
laadunvarmistukseen. Yrityksen aistinvarainen laadunvarmistus voi myös tarkastella 
tuotteen hyväksyttävyyden tai miellyttävyyden syitä paitsi itse tuotteesta, myös kuluttaja-
testeillä (Tuorila ja Appelbye 2005). Silen (2001) luokittelee yritykset laatukulttuurin 
mukaan: parasta laatukulttuuria edustavat yritykset ottavat subjektiiviset laatutekijät eli 
kuluttajan kokeman laadun huomioon. Uusien tuoteinnovaatioiden teemat voivat liittyä 
ekologiseen liiketoimintaan (Wilt ym. 2001). Suomessa ekologisuus elintarvikealan liike-
toiminnassa näkyy parhaiten luomutuotteissa ja varsin keskeisesti lähiruoka- ajattelussa. 
Lähiruoalla tarkoitetaan paikallisesti, lähellä prosessointipaikkaa tuotettujen raaka-





teen, turvallisuuteen ja tuoreuteen. Luonnonmukaisesti tuotettu viittaa enemmän valmis-
tustapaan ja lähiruoka alueelliseen ruoantuotantoon. (Paananen ja Forsman 2003.)  
 
Silen (2001) kommentoi terveysvaikutteisten elintarvikkeiden epävirallista asemaa jo 
vuonna 2001. Aihe on edelleen keskeneräinen vaikkakin EU-tasolla ollaan pääsemässä 
yhteisymmärrykseen niistä aineosista, jotka luokituksen alle pääsevät (Evira, b). Terve-
ysvaikutteiset elintarvikkeet voidaan jakaa karkeasti kahteen ryhmään: funktionaalisiin 
elintarvikkeisiin, joihin on lisätty aineosia (esim. maitohappobakteerit eri tuotteissa) ja 
ryhmään, joissa terveyttä edistävä aineosa on jo luonnostaan (esim. mustikan flavono-
idit). Pienyrityksien mahdollisuuksien voisi katsoa liittyvän jälkimmäiseen. Osaltaan 
vakiintumaton lainsäädäntö ja pienyrityksien rajalliset tuotekehitysmahdollisuudet ovat 
todennäköisesti rajoittaneet terveysvaikutteisten elintarvikkeiden kehittämistä ja täten 
vaikuttaneet elintarvikealan yritysten laatukäsitykseen terveysvaikutteisista elintarvik-
keista.       
 
Yrityksen laatukriteerit kohdistuvat usein tuotantotekijöihin tai laatu yhdistetään hel-
pommin teknisiin ominaisuuksiin kuten valmistustapaan (esim. raaka-aineen oikea val-
mistustapa) ja valmistusprosessin hygieenisyyteen. (Paananen ja Forsman 2001). Vir-
heettömyys ja alhaiset laatukustannukset ovat yrityksen kilpailuetu ja niiden on osoitettu 
olevan keskeinen osa yrityksen laatukäsitystä (Lecklin 1999). Elintarvikkeita jalostavan 
yrityksen näkökulmasta tuotteen käsiteltävyys ja jatkojalostettavuusominaisuudet ovat 
tärkeitä (Silen 2001, 30). Pienyritysten kilpailuvaltiksi nostetaan usein laatutekijät, koska 
isompien yritysten suuremmat resurssit, joiden avulla saavutetaan kustannustehokkuutta, 
antavat mahdollisuuden hinnoitella tuotteet halvemmalla. Tällöin pienyritysten mahdolli-
suudet vastata kilpailuun ovat pienet. Mitkä voisivat olla niitä kriittisiä ja tärkeitä laatute-
kijöitä yrityksille? Laadun käsite on varsin laaja ja yrityksen laatukäsitys voi siis olla 
yhdistelmä monista lähteistä saatua tietoa. Tämän takia tarvitaan laatutekijöiden syvem-













Tässä luvussa esitellään tutkimuksessa käytetyt menetelmät ja kuvataan teoriaosan avulla 
muodostetun viitekehyksen pohjalta valitut tähän tutkimukseen soveltuvat mittarit ja nii-
den operationalisointi. Operationalisoinnin tarkoituksena on luoda muuttujat, jotka mit-
taavat tarkasti tutkimuksen kannalta oleellista tietoa.  
 
Empiirisen osan päätavoitteena oli selvittää yrityksen innovatiivisuutta ja innovatiivisuu-
den yhteyttä yrityksen tuotestrategiaan ja uusiin tuotteisiin liittyvään laatukäsityksen 
(Kuvio 10). Innovatiivisuutta on selvitetty uusien tuotteiden näkökulmasta. Empiirisen 
osan tärkeänä alatavoitteena oli kehittää uusi elintarvikkeen laatumittaristo, jolla pystyt-
täisiin vertailemaan yritysryhmien laatukäsitystä kuluttajan laatukäsitykseen. Lisäksi toi-
vottiin yritysten eroavan innovatiivisuuden perusteella, jolloin yrityksiä pystyttäisiin 
ryhmittelemään. 
 
Kuvio 10. Empiirisen osan kolme keskeistä pääkysymystä ja niiden mittaami-
seen valitut teemat. 
 
 
Tavoitteiden toteuttamiseksi suoritettiin kaksi teemoihin liittyvää kyselyä. Yrityskysely 
toteutettiin suomalaisille elintarvikkeita jalostaville yrityksille. Lisäksi haluttiin verrata 
yrityksen laatukäsitystä kuluttajan laatukäsitykseen, joten suoritettiin myös kuluttaja-
kysely.    
1. Yrityksen innovatiivisuus 
– tuoteaktiivisuus, tuotteiden uutuusas-
te, tuotekehitys
3. laatukäsitys 
– laatuominaisuuksien arvostus  
2.  Tuotestrategia  
– tuotevalikoima 2003 - 05 





4.1 Innovatiivisuuden, tuotestrategian ja laatukäsityksen mittaaminen   
 
Innovatiivisuuden mittaaminen kohdistuu liiketaloudessa tuotteeseen tai yritykseen ko-
konaisuudessaan. Innovaatioteoriaan tutustumalla pystytään havaitsemaan yrityksen in-
novatiivisuuden vaikuttavan myös tuotteen innovatiivisuuteen. Yrityksen innovatiivisuu-
den mittaamisessa on käytetty erilaisia mittareita, joista yleisimpiä yrityksen tasolla ovat 
uusien tuotteiden määrä tietyssä ajassa, innovaatioiden menestyminen pitkällä aikavälillä, 
yrityksen innovaatioiden radikaalisuus ja uusien tuotteiden määrä myynnistä verrattuna 
kaikkiin yrityksen valmistamiin tuotteisiin. Tuotteen innovatiivisuuden mittaaminen ta-
pahtuu tutkimalla sen ominaisuuksia tuotteena, hyväksyttävyyttä ja menestymistä mark-
kinoilla. Kuluttajan antama tuotteen hyväksyntä on yksi innovaation määritelmistä. (Gru-
nert ym. 1995.) 
 
Innovatiivisuus on liitetty varsin vahvasti yrittäjyyteen ja pieniin yrityksiin. Millerin ja 
Friesenin (1982) tutkimuksessa  innovatiivisuuden mittaaminen onkin ollut yrittäjän in-
novatiivisuuden mittaamista. Uudemmassa resurssipohjaisessa teoriassa innovatiivisuutta 
on mitattu aktiivisuutena mm. uusien tuotantomahdollisuuksien etsimisessä, uusien tuo-
tantoideoiden kokeilemisessa ja tuoteinnovaatioiden käyttöönottamisen tärkeytenä. Inno-
vatiivisuutta on mitattu myös yrityksen ilmapiirin kautta ja kuinka tämä kannustaa otta-
maan käyttöön uusia ideoita (Vihtonen 2004, 174).  
 
Vihtosen (2004) tutkimuksessa innovatiivisuuden lisäksi mitattiin tuotekehitykseen liit-
tyviä tekijöitä, joissa painottui tuotevalikoiman ja tuotteiden kehittäminen osana kilpai-
lussa selviämistä. Lisäksi mittauksen kohteena oli korkea tuotelaatu, jolla olikin yhteyttä 
yrityksen innovatiivisuuteen ja dynaamisuuteen.   
 
Grunertin (1995) yllä mainitsemia mittausvälineitä pyrittiin hyödyntämään tässä tutki-
muksessa. Kyseisiä mittareita hyödynnetään yrityksen innovatiivisuuden ja tuotestrategi-
an mittaamisessa. Innovatiivisuuden ja tuotestrategian mittaaminen tuotteiden kautta tar-
koittaa näiden kahden tekijän olevan vuorovaikutuksessa keskenään, jolloin tuloksien 
pitäisi käyttäytyä samansuuntaisesti. Tällä tarkoitetaan esimerkiksi tilannetta, jossa inno-
vatiivisuus-mittarin mukaan yritys on innovatiivinen ja tuotestrategia osoittaa samaan 
aikaan uusien tuotteiden määrän kasvua. Innovatiivisuutta mitataan tässä tutkimuksessa 
yrityksen tämänhetkisen toiminnan kautta, kun taas tuotestrategiaa selvitetään numeeri-





lyyn vastanneiden kommenteilla siltä osin kun ne liittyvät tuotestrategiaan. Tuotestrate-
gian oletetaan selvittävän osaltaan nykyhetkeä ja yrityksen toimintaa menneiltä vuosilta, 
jotta tuotestrategian analysoinnissa voitaisiin hyödyntää elinkaariteoriaa selittämään tuo-
tevaihteluita (Baker ja Hart 1998).      
 
Yrityksen laatukäsitystä mitataan tuotteen laadun kautta, mistä kerrottiin teoriassa (esim. 
Silen 2001; Garvin 1984; Lecklin 2002; Hunnakko 1997: Kupiainen 2002; Cagan ja Vo-
gel 2002). Muut mahdolliset tuotteen arvostukseen vaikuttavat ominaisuudet on rajattu 
tässä tutkimuksessa pois. Tällaisia tekijöitä voisivat olla esim. elintarvikkeen hinta ja 
maine, jotka vaikuttavat kuluttajan tuotteelle antamaan hyväksyntään. Tuotteen laatu on 
yksi tärkeä osa myös tuotteen innovatiivisuutta. Tutkimuksen tarkoituksena ei kuitenkaan 
ole mitata yksittäisen elintarvikkeen innovatiivisuutta vaan selvittää sitä vuorovaikutusta, 
joka syntyy yrityksen innovatiivisuuden ja laatukäsityksen välille. Yrityksen ja kuluttajan 
laatukäsitystä mitattiin samanlaisella mittaristolla. Tarkoituksena olikin tarkastella elin-
tarviketta yleiseltä tasolta, jolloin samojen mittareiden käyttö olisi mahdollista.  
 




Yrityskysely-lomakkeen (ks. liite 1, sivu 1) esitietoina kysyttiin vastaajan asema yrityk-
sessä, päätoimiala, päätuotteet, jalostusaste, perustamisvuosi, yritysmuoto, työntekijöiden 
lukumäärä, liikevaihto ja liikevaihdon muutos. Esitietojen avulla tarkasteltiin yritysten 
soveltuvuutta tutkimuksen otokseen pienistä elintarvikealan yrityksistä. Lisäksi esitiedot 
toimivat taustamuuttujina vertailtaessa innovatiivisuutta, tuotestrategiaa ja laatukäsitystä 
toimialoittain. Esitieto-osion runkona käytettiin elintarvikealan pk-yritysten toimintaym-




Yrityksen innovatiivisuus operationalisointiin muodostuvan yrityksen suhtautumisessa 
tuoteinnovaatioihin. Innovatiivisuutta mitattiin kysymyspatterilla, johon kuului kolme eri 





eista aktiivisuus, uudet tuotteet ja tuotekehitys. Näiden muuttujien ajateltiin parhaiten 
kuvaavaan yrityksen innovatiivisuutta uusien tuotteiden näkökulmasta.  
 
Innovatiivisuus-muuttujia muokattiin Salavoun (2002) sekä Millerin ja Friesenin (1982) 
tutkimuksissa olleista kolmen kysymyksen sarjasta. Salavoun (2002) elintarvikealan tut-
kimuksessa tätä kysymyspatteria käytettiin tutkittaessa tuoteinnovaatioita ja niiden mer-
kitystä yrityksen kannattavuudelle. Alun perin mittaristo oli kehitetty Millerin ja Friese-
nin (1982) tutkimukseen kuvaamaan pienyritysten innovatiivisuutta. Tässä tutkimuksessa 
kysymykset käännettiin suomeksi ja käytettiin lähes sellaisinaan. Grunertin ym. (1995) 
innovatiivisuus-mittareita hyödynnettiin ainoastaan rakennettaessa tuotestrategiaan liitty-
vää kysymyssarjaa uusista tuotteista ja tuotekategorioista. Koska Grunertin tutkimukses-
sa ei oltu empiirisesti testattu kyseisiä mittareita, niiden käyttäminen luotettavasti innova-
tiivisuuden mittaamiseen ei ollut mahdollista.  
 
Innovatiivisuutta kuvaavat kysymykset muodostettiin yrityskysely-lomakkeessa (ks. liite 
1, sivu 3) 5-portaiselle Likert-asteikolle, joista ensimmäinen (aktiivisuus) oli strukturoitu 
ja kaksi jälkimmäistä (uudet tuotteet ja tuotekehitys) strukturoimattomia päistään ankku-
roituja (taulukko 1). Nämä kaksi jälkimmäistä kysymystä oli ankkuroitu molemmista 
päistä sanallisilla vastineilla. Muuttujat oli rakennettu niin, että sanalliset vastineet kuva-
sivat yrityksen innovatiivisuutta. Muuttujien tulkinta perustui siihen, että korkea vastaus-
arvo muuttujalla kuvaisi yritystä innovatiivisena ja toisaalta alhainen arvo tulkittaisiin 
yrityksen vähäisempänä innovatiivisuutena verrattuna korkeampiin vastausarvoihin.  
 
Taulukko 1. Innovatiivisuus-muuttujat ”uudet tuotteet” ja ”tuotekehitys” yrityskyselyssä. 
Aktiivisuus-muuttuja löytyy kyselylomakkeesta (liite 1, s. 3).   
Uudet tuotteet ovat olleet 
vähäisiä tuoteparannuksia    täysin uusia tuotteita  
1 2 3  4  5 
Tuotekehitys keskittyy 
kopioimaan markkinoilla olevia tuotteita  todellisiin uutuus tuotteisiin 








Uuden elintarvikkeen laatukäsityksen katsottiin muodostuvan laatuominaisuuksista, joik-
si valittiin yrittäjien ja kuluttajien arvostamia laatuominaisuuksia. Laatuominaisuuksia 
valittiin kyselyyn mukaan 22 perustuen kirjallisuudessa esitettyihin laatuväittämiin. Elin-
tarvikkeen laatua käsittelevää kirjallisuutta on tehty varsin laajalti ja suurin osa tästä kä-
sittelee kuluttajan subjektiivista laatukäsitystä. Uuden elintarvikkeen laatukäsityksen mit-
taaminen yrityksen näkökulmasta toteutettiin valitsemalla kyselyyn laatuominaisuudet, 
jotka kuvaisivat uutta elintarviketta mahdollisimman monesta näkökulmasta.  
 
Operationalisointi eteni niin, että laatuteorian ja elintarvikkeisiin liittyvien tutkimusten 
pohjalta hahmoteltiin käsitys uuden elintarvikkeen laatutekijöistä ja näistä valittiin sopi-
via attribuutteja kyselyyn. Kyselyyn valittuja attribuutteja (laatuominaisuudet) arvioitiin,  
ja näistä lähdettiin karsimaan kyselyyn soveltuva määrä laatuominaisuuksia. Tarkoituk-
sena oli saada kyselyyn niin objektiivisia kuin subjektiivisiakin laatuominaisuuksia tasa-
puolisesti.  
 
Lopulliseen kyselyyn tuli 22 laatuominaisuutta. Kuviosta 11 näkee mistä laatutekijöistä 
laatuominaisuudet valittiin ja mistä aineistoista ne hankittiin. Lopulliseen kyselyyn tul-
leet laatuominaisuudet ovat samassa järjestyksessä kuin ne on esitetty kuviossa 11 (liite 
1, s.2). Laatuominaisuudet valittiin elintarvikealan tutkimuksista. Lisäksi joitakin laa-






Kuvio 11. Laatutekijöiden valinta. 
 
Tutkimuksen mittareiden valinnassa täytyi ottaa huomioon niin kuluttajien kuin yritysten 
asenteiden luotettava mittaaminen. Kuluttajan laatukäsityksiä ja yleisiä ruoanvalintamit-
tareita on kehitetty huomattavasti, mutta tässä tapauksessa ongelmaksi muodostui niiden 
soveltamattomuus yrittäjien laatukäsityksen kuvaamisessa. Kuluttajien asennemittareita 
on kehitetty mittaamaan nimenomaan tavallisien ruoankuluttajien käyttäytymistä, jolloin 
kysymyspatterit ovat tyypillisesti johdettu arkipäivän tilanteista erilaisiksi väittämiksi.. 
Laatuominaisuuksien vertailu päätettiin toteuttaa attribuuttivertailuna (Lotti 1982), jossa 
eri ominaisuuksia esitetään vastaajalle ja vastaajan tehtävänä on asettaa nämä ominaisuu-
det järjestykseen niiden tärkeyden perusteella. Arvioinnin kohteeksi oli määritelty ”uusi 
elintarvike” ja yrityksiä pyydettiin arvioimaan kunkin ominaisuuden tärkeys kyseiselle 
uudelle elintarvikkeelle. Attribuuttivertailu mahdollisti saman kyselyn käyttämisen yri-
tys- sekä kuluttajakyselyssä.       
 
Attribuuttivertailu on tyypillisempi kysymysmuoto varsinkin tuotetestien ja tuotekehityk-
sen eri vaiheissa, jolloin tiettyyn tuotteeseen kohdistetaan kysymyksiä liittyen sen omi-
Kyselyyn valitut laatuominaisuuksia kuvaavat attribuutit: 
1. tuotepakkaus 2. maku 3.hygieeninen taso, turvallisuus 4. ravitsevuus 5. raaka-aineet 6. ympäris-
töystävällisyys (tuotteen/pakkauksen) 7. tuotteen design, ulkoiset ominaisuudet 8. mielikuva elämyk-
sestä 9. paikallisuus 10. terveellisyys 11. kestävyys (esim. kuljetettaessa) 12. tunto, rakenne (suutun-
to) 13. toimivuus osana ateriaa 14. valmistustavan merkitys 15. tuote luo käyttäjälle vapautta ja itse-
näisyyttä 16. virkistysarvo 17. ulkonäkö 18. tuote on yksilöllinen, ainutlaatuinen 19. helppokäyttöi-
syys 20. tuotteen antaman yleisvaikutelman taso 21. antaa vivahteen seikkailusta 22. funktionaalisuus 
(terveysvaikutteisuus) 





det, koettu laatu 
 






Kuluttajan kokema laatu 







Helminen ja Ahola 1989 ref. 




tuoreus ja säilyvyys 
ravintosisältö 
valmistusaineet 
aistinvaraiset ominaisuudet  
Subjektiiviset laatutekijät: 










(Cagan ja Vogel 2002): 
Tunne (seikkailun tuntu, itsenäi-






(Kupiainen 2002; Masalin 2006; 
Tiilikainen 1998; Urala ym. 2005) 
Elintarvikkeen laatuominaisuuk-
sia joita käytetty tutkimuksissa 
attribuutteina tai osana muuttujaa: 
maku, ravintoarvo, pakkaus, ul-
konäkö, teknologia, helppous, 
hyödyllisyys, eksoottisuus, turval-








naisuuksiin. Attribuuttitestissä vastaaja näkee yleensä kerralla luettelomuodossa kysytyt 
ominaisuudet. Tarkoituksena on saada vastaaja vertailemaan annettuja ominaisuuksia 
keskenään. Tämä onnistuu helpommin kun annetut ominaisuudet pystytään havaitsemaan 
kerralla. Attribuuttivertailu sopii tilanteisiin, joissa muuttujia on paljon (>20) ja toisaalta 
arvioitavien kohteiden lukumäärä on rajoitettu pieneksi (Lotti 1982). Esimerkkejä attri-
buuttivertailusta löytyy mm. tutkimuksista uusien tuotteiden menestymisen ennustami-
sesta kuluttajan asenteiden avulla (Urban ym. 1996). Tutkimuksessa arvot elin-
tarvikevalintojen ohjaajina (Tiilikainen 1998) sovellettiin attribuuttivertailun menetel-
mää, jossa haluttu ominaisuus kuvattiin tummennetulla tekstillä ja lisäksi ominaisuutta 
selvennettiin suluissa olevalla lauseella. Attribuuttivertailulla on myös tutkittu perunaan 
liittyviä mielikuvia (Kupiainen 2002). Tutkimuksessa attribuutit asetettiin 7-portaiselle 
päistään ankkuroidulla asteikolle (1= ei kuvaa lainkaan perunaa, 7=kuvaa perunaa erittäin 
hyvin). Tässä tutkimuksessa elintarvikkeen laatuominaisuuksia arvioitiin hyvin saman-
suuntaisella tavalla. Joidenkin laatuominaisuuksien kuten ”seikkailu” todettiin lomak-
keen testauksessa olevan vaikeasti käsitettäviä, jolloin attribuuttia venytettiin ”antaa vi-
vahteen seikkailusta”. Tällöin vastaajan oli helpompi liittää attribuutti tuotteeseen. Näin 
meneteltiin muutamassa kohdassa.       
 
Suurin ongelma erilaisten kyselymittarien muokkaamisessa liittyy tutkimustulosten ver-
rattavuuteen aikaisempiin tutkimuksiin. Tässä tutkimuksessa lähtökohdaksi otettiin mitta-
riston soveltuvuus määrittää yritysten välisiä eroja, eikä niinkään verrata tuloksia aikai-
sempiin tutkimuksiin.  
 
Laatuominaisuuksia kysyttiin kolmessa eri kohdassa yrityskysely-lomakkeessa (liite 1, 
sivu 2). Ensimmäisessä osiossa tärkeyttä mitattiin sanallisesti ankkuroidulla 2-napaisella 
asteikolla (strukturoitu). Asteikoksi valittiin 5-portainen Likert-asteikko, jossa 1 = ei ole 
tärkeä, 2= vähän tärkeä, 3 = melko tärkeä, 4 = tärkeä, 5 = hyvin tärkeä. Kuudes vaihtoeh-
to (en osaa sanoa) sisällytettiin mukaan kyselyyn yhdeksi vastausvaihtoehdoksi. Lopulli-
sessa analyysissä nämä vastaukset poistettiin puuttuvina tietoina, eikä näitä vastauksia 
otettu mukaan tulkintoihin. Likert-asteikko on ns. intervalliasteikko, jossa eri muuttujia 
voidaan tarkastella niiden välimatkan perusteella ja suorittaa lähes kaikkia tilastollisia 
menetelmiä. 
  
Toisessa osiossa ”hyvin tärkeiksi tai tärkeiksi” arvostetut laatuominaisuudet asetettiin 





neljään eri ryhmään, joiden sisällä ominaisuudet asetettiin keskinäiseen paremmuusjär-
jestykseen eli ns. järjestysasteikolla. Kohdissa kaksi ja kolme laatuominaisuudet arvostel-
tiin järjestysasteikolla, jossa eri ominaisuuksia verrataan keskenään. Luvut antavat omi-
naisuuksille keskinäisen järjestyksen. Järjestysasteikon käyttöä voi suositella, koska vas-
taaja joutuu asettamaan ominaisuudet paremmuusjärjestykseen (ranking). Järjestysas-




Yrityksen tuotestrategiaa kuvaavaa tietoa kerättiin kysymällä tuotevalikoiman laajuutta ja 
uusien tuotteiden määrää. Tällä tarkasteltiin uusien tuotteiden määrää verrattuna koko 
tuotantoon. Tuotestrategiaa kuvaavat tilastot kerättiin kysymällä kokonaistuotemäärät ja 
uudet tuotteet vuosilta 2003, 2004 ja 2005 (liite 1, s.4). Uusien tuotteiden vertaaminen 
koko tuotekategoriaan keksittiin Grunertin ym. (1995) innovatiivisuuden laatuun liitty-
vistä mittareista, joita päätettiin soveltaa tähän tarkoitukseen.  Tuotestrategia-kohdassa 
vastaaja siis ilmoitti numeroilla vuosien 2003-2005 aikana tuotetut uudet ja vanhat tuo-
tenimikkeet.     
 
4.3 Aineiston analysointimenetelmät 
 
Tutkimuksen aineiston käsittely tapahtui SPSS 12 -tilasto-ohjelmalla. Tutkimukseen vas-
tanneiden yritysten esitiedot ja osin tuotestrategiaa kuvattiin frekvenssi- ja prosentti-
jakaumilla. Monimuuttujamenetelmistä aineistoa käsiteltiin faktori- ja ryhmittelyana-
lyyseillä. Faktorianalyysin avulla analysoitiin innovatiivisuus-muuttujia ja tulkittiin yri-
tysten laatuominaisuuksista muodostuneet laatu-ulottuvuudet. Ryhmittelyanalyysillä 
muodostettiin yritysryhmät innovatiivisuuden perusteella. Faktorianalyysin tukena käy-
tettiin Pearsonin korrelaatiokerrointa ja muuttujien luotettavuutta tarkasteltiin reliabili-
teettianalyysin avulla. Yritysryhmien eroavaisuuksien tarkastelussa käytettiin ristiintau-
lukointia esitietojen osalta ja uuden elintarvikkeen laatukäsityksen vertailu yritysryhmien 
kesken toteutettiin ei-parametrisellä Kruskal-Wallis -testillä. Muuttujien normaalisuus 
testattiin ja koska muuttujat eivät olleet normaalijakautuneita, niin käytettiin analyyseissä 






Empiirisen aineiston käsittely eteni vaiheittain eri menetelmiä käyttäen. Empiirisen osan 
vaiheet ja kvantitatiiviset menetelmät esitellään tässä siinä järjestyksessä kun niitä käytet-
tiin. Faktorianalyysi käydään tarkemmin läpi eri menetelmistä, koska sen merkitys elin-
tarvikkeen laatumittariston kehittämisessä oli suuri.   
  
1. Aineiston kuvaus (frekvenssit, prosenttijakaumat, ristiintaulukointi) 
2. Innovatiivisuus-muuttujien analysointi (korrelaatiot, reliabiliteettianalyysi ja fak-
torianalyysi) 
3. Yritysryhmien muodostaminen innovatiivisuuden perusteella 
(ryhmittelyanalyysi, Wardin metodi) 
4. Tuotestrategian analysointi tuotelukumäärien perusteella  
(prosenttijakaumat, keskiarvot, frekvenssit vuosilta 2003 - 2005) 
5. Laatu-ulottuvuuksien selvittäminen 22 uuden elintarvikkeen laatuominaisuudesta 
(faktorianalyysi, reliabiliteettianalyysi) 
6. Laatukäsityksen vertailu yritysryhmien ja kuluttaja-aineiston välillä 
(keskiarvotesti Kruskal-Wallis ja järjestysasteikollinen vertailu) 
7. Innovatiivisuudeltaan erilaisten yritysryhmien kuvailu taustatietojen avulla (ris-
tiintaulukointi) 
 




Faktorianalyysi on tyypillinen tutkijan työkalu, kun aineistossa olevia keskenään korre-
loivia muuttujia halutaan tulkita ja liittää yhteen sekä muodostaa muuttujista ulottuvuuk-
sia. Ulottuvuuksilla tarkoitetaan muuttujien taustalla vaikuttavia dimensioita, jotka tutkija 
tuo esiin faktorianalyysillä. Ulottuvuudet tavallaan korvaavat alkuperäiset muuttujat tai 
selittävät tutkittavaa asiaa paremmin kuin yksittäinen muuttuja. Lisäksi analysointivai-
heessa aineiston suuruus saattaa estää näkemästä oleellista: faktorianalyysi pienentää 
aineistoa, jolloin sen hallitseminen on helpompaa. (Malholtra ja Birks 2003, 572-573.)  
 
Tässä tutkimuksessa faktorianalyysiä käytettiin kahdessa eri yhteydessä. Ensimmäiseksi 
kolmesta tuoteinnovaatioihin liittyvästä muuttujasta haluttiin muodostaa yksi innovatiivi-
suutta kuvaava ulottuvuus. Edellisissä ja varsin ajankohtaisessa elintarvikealan pienyri-
tyksille suunnatussa tutkimuksessa (Salavou 2002) samoja muuttujia oli käytetty mittaa-
maan tuoteinnovaatioita, jolloin tämän työn tekijä halusi faktorianalyysillä enemmänkin 





analyysiä käytettiin toisen kerran tiivistettäessä tietoa 22 elintarvikkeen laatuominaisuu-
den osalta, jolloin saatiin selville pienempi määrä laatu-ulottuvuuksia. Laatu-
ulottuvuuksien nimeämisen jälkeen niitä voitiin hyödyntää uuden elintarvikkeen laatu-
mittarina ja yritysten välisen laatukäsityksen tarkastelussa (Kuvio 12).      
 
 
Kuvio 12. Faktorianalyysin rooli yrityksen laatukäsityksen tutkimisessa.  
 
Laatuominaisuuksien ja innovatiivisuuden faktorianalyysi toteutettiin principal axis fac-
toring -menetelmällä. Laatuominaisuuksien suhteen haluttiin selvittää laadun dimensioita 
ja innovatiivisuuden suhteen tarkasteltiin enemmänkin muuttujien korrelaatiorakennetta 
ja muuttujien soveltuvuutta yhdeksi ulottuvuudeksi. Principal axis factoring soveltuu 
käytettäväksi silloin, kun tutkittava asia tai ilmiö on uusi (Nummenmaa ym. 1997, 243).  
 
Malholtran ja Birksin (2003, 575) sekä Nummenmaan ym. (1997, 243) mukaan faktori-
analyysi etenee vaiheittain, joihin sisältyy muuttujien valitseminen faktorointiin, korre-
laatiomatriisin tarkastelu, faktoreiden lukumäärän päättäminen, rotaatio, faktoreiden se-
littäminen ja faktoripisteiden laskeminen. Muuttujien valitseminen faktorointiin ja aineis-
ton soveltuvuus täytyy määritellä ensimmäiseksi, jotta faktorianalyysistä saatavat tulok-
set olisivat luotettavia (Malholtra ja Birks 2003). Havaintoja (tutkimukseen osallistunei-
ta) pitäisi olla vähintään neljä kertaa muuttujia enemmän tai vähintään 50, lähtökohdal-
taan kuitenkin enemmän kuin muuttujia (Puumalainen 2006a). Korrelaatiomatriisin tar-
kastelussa on kiinnitettävä huomiota siihen, että muuttujat korreloivat keskenään. Tar-
kemmin sanottuna samalle faktorille latautuvat muuttujat korreloivat vahvasti keskenään 
(Malholtra ja Birks 2003, 577). Kaiser-Olkin-Meyerin (KMO) -testiä käytetään korrelaa-
tioiden sopivuuden testaamisessa faktorianalyysiin. KMO -testissä kokonaiskorrelaatioita 
verrataan muuttujien osittaiskorrelaatioon. Faktorimalli on hyvä silloin, kun osittaiskorre-
















Faktoreiden lukumäärän pitäisi olla pieni, jotta tieto tiivistyy analyysissä kuitenkaan me-
nettämättä tutkimukselle olennaista informaatiota (Puumalainen 2006a). Yksittäisen 
muuttujan järkevyyttä faktorianalyysissä voidaan tarkastella kommunaliteetin avulla, 
joka kertoo kuinka paljon muuttujalla on yhteistä muiden muuttujien kanssa. Kom-
munaliteetti vaihtelee välillä 0 – 1. Arvon tulisi olla mahdollisimman suuri tai vähintään 
0.3, jotta muuttuja kannattaa ottaa faktorianalyysiin mukaan. Faktorien lukumäärän arvi-
oinnissa voidaan käyttää apuna faktoreiden yhteenlaskettua kokonaisvarianssia, jossa 
näiden selitysaste pitäisi olla suurempi kuin 60 prosenttia. Faktoreiden ominaisarvon täy-
si olla yli 1, koska muuten faktori ei selitä yhtä muuttujaa enempää. (Malholtra ja Birks 
2003, 574.) 
 
Faktorien lataukset kertovat yksittäisen muuttujan vahvuudesta faktorilla ja lataukset 
saavat arvoja välillä -1…+1. Tulkinnan kannalta latauksien tulisi olla suurempia kuin 0,5 
ja ainoastaan yhdellä faktorilla. Latauksien tulkinta on myös pitkälti tutkijan harkittavis-
sa, koska faktorien nimeäminen tapahtuu faktorien muuttujien sisällön perusteella. Fakto-
rien tulkintaa helpottaa rotaatio ja käytetyin menetelmä tähän on suorakulmainen rotaatio 
(varimax), joka tuottaa keskenään korreloimattomia faktoreita. Faktoreita kannattaa läh-
teä tulkitsemaan vahvimman latauksen perusteella ja niillä ominaisuuksilla, jotka yhdis-
tävät eri muuttujat. (Puumalainen 2006.) Samaa asiaa mittaaville faktoreille latautuneista 
muuttujista voidaan muodostaa summamuuttujia, jotka ovat monen muuttujan arvoja 
laskettuna yhteen. Näitä käytettiin tässä tutkimuksessa rakennettaessa elintarvikkeen laa-
tumittaristoa (ks. kuvio 12, s. 50). Mittareiden luotettavuutta arvioitiin reliabiliteettiana-
lyysillä, joka antaa arvoksi Cronbachin alfa -arvon, joka ilmoittaa kuinka yhtenäinen mit-
tari on. Luotettavuuden rajaksi on määritelty >0,6 – 0,7 riippuen tutkimuksen luonteesta. 
Erilaisilla muuttujien yhdistelmillä voidaan kokeilla kasvattaa luotettavuutta. Muuttujien 
karsiminen voi parantaa Cronbachin alfa -arvoa, mutta toisaalta laskee mittarin validiteet-




Ryhmittelyanalyysissä (cluster analysis) eri havainnot tai muuttujat luokitellaan samansi-
sältöisiksi ryhmiksi (Hair ym. 1998, 15). Tässä tutkimuksessa ryhmittelyllä oli tarkoitus 
muodostaa yrityksistä erilaisia strategisia ryhmiä. Ryhmiä jaottelevana tekijänä haluttiin 






Ryhmittelyanalyysit jaetaan kahteen pääryhmään: hierarkkisiin ja ei-hierarkkisiin. Hie-
rarkkinen ryhmittelyanalyysi lähtee siitä, että jokainen havainto on yksittäinen ryhmä, 
joita sitten liitetään isommiksi ryhmiksi kunnes kaikki havainnot ovat yksi iso ryhmä. 
Ryhmien määrää ei ennakolta aseteta vaan se päätellään esim. ryhmittelypuusta (dendro-
grammi), josta ryhmien etäisyydet näkyvät graafisesti. (Malholtra ja Birks 2003, 605.) 
Hierarkkisista ryhmittelyanalyyseistä erotetaan lisäksi varianssimetodit kuten Wardin 
metodi. Wardin metodi tuottaa ryhmistä usein samankokoisia ja lisäksi hierarkkisena 
metodina sopii pienille aineistoille (Puumalainen 2006b). Wardin metodia käytettiin apu-
na tässä tutkimuksessa muodostettaessa yritysryhmiä. Ryhmittelyanalyysit ja erityisesti 
hierarkkiset metodit perustuvat algoritmeille, eivätkä omaa varsin tieteellistä pohjaa. Tä-
män johdosta ryhmittelyyn pitääkin aina suhtautua kriittisesti (Malholtra ja Birks 2003, 
598). Ryhmittelyn ongelmana onkin kaikkien havaintojen sisältyminen johonkin ryh-
mään, tällöin havainnoista täytyisikin poistaa manuaalisesti epäselvät tapaukset (Puuma-
lainen 2006b). Ryhmittelyanalyysin viimeisenä vaiheena eri ryhmät profiloidaan eli ni-
metään ryhmittelyssä käytettyjen muuttujien (tai summamuuttujien) perusteella (Hair ym. 
1998, 499).  
 
Yritysryhmien laatukäsitystä haluttiin verrata keskenään, jolloin yksisuuntaisella varians-
si analyysillä (Kruskal-Wallisin keskiarvotesti) pystyttiin tutkimaan tilastollisesti, mitkä 
laatu-ulottuvuudet erottelevat ryhmiä. Laatu-ulottuvuuksien summamuuttujia ei käytetty 
yritysryhmiä muodostettaessa, jolloin tutkimuksen ehkä mielenkiintoisin vaihe liittyi 
yritysryhmien (innovatiivisuus erotteleva tekijä) laatukäsityksen vertaamiseen. Ajatusta 
tuki ennalta vain tutkijan näkemys laatukäsityksen eroavaisuuksista. Puumalainen 
(2006b) käyttää tästä termiä ennustevaliditeetti: ryhmittelyn validiteetti on hyvä, jos 
ryhmittelyyn kuulumaton, teemaan liittyvä muuttuja (tässä tapauksessa laatu-




Ristiintaulukoinnissa voidaan selvittää muuttujien välisiä frekvenssi- ja prosenttija-
kaumia. Tätä käytettiin mm. yrityksen henkilöstön ja liikevaihdon jakautumisessa tapah-
tuneen luokittelun apuna. Lisäksi ristiintaulukoimalla kuvailtiin strategisia yritysryhmiä 
suhteessa taustamuuttujiin. Tilastollista merkitsevyyttä ristiintaulukoinnissa tutkittiin chi-





on ilmoitettu, jos se toteutui. Aineiston pienuudesta johtuen muuttujien luokat eivät tuot-
taneet tarpeeksi frekvenssejä, jolloin tilastollisesti merkitseviä eroja ei syntynyt kuin yh-
dessä tapauksessa. Ristiintaulukoinnilla tehtiin aineistosta suuntaa antavia tulkintoja, 




Yrityksiltä kerättiin myös kyselyyn liittyen kommentteja aiheesta. Tutkimuksen pääpaino 
oli kvantitatiivisissa analyyseissä, mutta sanallisia kommentteja on myös hyödynnetty 
siltä osin kuin ne liittyivät tutkittuun aineistoon. Kommentit edustavat tyyliltään kvalita-
tiivista aineistoa.  
 
Kvantitatiivinen ja kvalitatiivisen aineiston käyttö samassa tutkimuksessa voi parhaassa 
tapauksessa tuoda esiin uusia näkökulmia tutkittavaan ilmiöön. Kvalitatiivinen aineisto 
voi tukea tutkittavan aineiston käsittelyä syventämällä tietämystä ja tuomalla enemmän 
”reaalimaailman” tietoa tutkimukseen. (Hirsjärvi ym. 1997.) Sanalliset kommentit ryhmi-
teltiin ja analysoitiin aineiston teemojen mukaan (toimiala, innovatiivisuus, tuotestrategia 
ja laatu) siltä osin kuin vastauksia kertyi.    
 
 4.4 Aineiston kerääminen 
 
Empiirisen osan aineistot kerättiin kirjekyselynä yrityksiltä ja informoituna kyselynä ku-
luttajilta.    
 
Yrityskysely toteutettiin postikyselynä syyskuussa 2005. Postikyselyssä kyselylomake 
lähetettiin vastaajalle ja sen mukana seurasi vastausohjeet sekä palautuskuori. Lomake 
testattiin Ruralia-instituutin henkilökunnalla. Lomaketta ei testattu yrityksillä ennen var-
sinaista lähetystä, mutta henkilökunnalta saadun palautteen perusteella sitä muokattiin 
huomattavasti elokuussa 2005. Kyselyyn osallistuneet valittiin harkinnanvaraisesti 
Foodwest Oy:n (elintarvikkeiden tuotekehitykseen erikoistunut yritys) ylläpitämästä Ete-
lä-Pohjanmaan yritysrekisteristä, Suomen Luontoyrittäjyysverkosto Ry:n jäsenrekisteris-
tä, Vuoden elintarvike-kilpailuissa menestyneistä osallistujista sekä Kauhajoen ja Turun 
ruokamessujen 2005 näytteilleasettajista. Tutkimuksen yritysten perusjoukko sijaitsi 





lyssä ei paikkakuntaa kysytty eikä siihen kiinnitetty huomiota. Yritykset valittiin tutki-
mukseen mukaan toimialan ja koon mukaan. Otantamenetelmänä käytettiin ns. harkin-
nanvaraista otosta (Lotti 1982), jossa keskitytään yhden tyyppiseen ryhmään.  
 
Tässä tutkimuksessa keskityttiin siis pieniin elintarvikealan yrityksiin. Tämä rajaa tulos-
ten tarkastelua eikä tuloksia voida yleistää muihin pienyrityksiin. Tosin tulosten yhtey-
dessä yritysten kokoa ja toimialoittain jakautumista verrataan koko populaatioon Suo-
messa ja johtopäätöksissä tuloksia käsitellään laajemmin Suomessa sijaitsevien elintarvi-
kealan pienyritysten näkökulmasta. Kyselyyn haluttiin saada aktiivisia ja vastaushaluk-
kaita yrityksiä, jotka edustaisivat hyvin suomalaisia elintarvikkeita jalostavia pienyrityk-
siä. Tämän johdosta päädyttiin käyttämään osaltaan yrityksiä, jotka olivat näytteilleaset-
tajina alan messuilla (ruokamessut) tai mukana yritysyhteistyössä alan kehittäjien kanssa 
(Foodwest Oy) ja järjestöissä (Suomen Luontoyrittäjyysverkosto Ry) eli aktiivisesti mu-
kana yritystoiminnassa.   
 
Kysely lähetettiin yhteensä 268 yritykselle, joista kyselyyn vastasi 59 yritystä. Vastaus-
prosentti oli 22 %. Varsinaisen vastausajan jälkeen osalle yrityksistä (n. 1/3) suoritettiin 
puhelinsoittokierros parantamaan vastausmääriä. Viimeiset kyselyyn valitut vastaukset 
tulivat marraskuun alussa. Vastausten lopullista määrää voidaan pitää kohtuullisena 
huomioiden kyselylle suunnatun vastaajajoukon. Vastauksista seitsemän jouduttiin hyl-
käämään pois puutteellisten tietojen ja väärintäytettyjen kohtien takia. Lopulliseen ana-
lyysiin valittiin 52 yritystä.         
 
Kirjekyselyn toteuttamiseen sisältyy riskejä, jotka voivat kostautua kyselyn epäonnistu-
misena. Lotti (1982) ei suosittele yrityksen johdolle suunnattuja kyselyitä. Tämä voi joh-
tua monestakin seikasta, mutta ilmeisesti päällimmäisenä ongelmana on pienyrityksissä 
yrittäjän kiire ja huono motivaatio vastata kyselyyn. Kirjekyselyyn vastaamisen moti-
vointi on hankalaa pelkän saatekirjeen avulla ja vastaanottaja ei välttämättä koe vastaa-
misen hyötyjä itselleen kulutetun ajan arvoisena. Muita kyselyn mahdolliseen epäonnis-
tumiseen vaikuttavia seikkoja on vastaaminen väärin lomakkeeseen tai se, että itse kysely 
ei ikinä tavoita vastaanottajaa.   
 
Tämän tutkimuksen yrityskyselyn suunnittelussa otettiin huomioon tekijät, jotka voisivat 
parantaa kyselyn onnistumista. Näiden toimenpiteiden tarkoituksena oli saada suurempi 





Kirjekyselyn oleellisin osa on lomakkeen suunnittelu ja sen testaus. Yrityskyselyn loma-
ke esitestautettiin Ruralia-instituutin henkilökunnalla, jonka jälkeen sitä muokattiin pa-
lautteen perusteella. Lisäksi tutkija hyödynsi Ruralia-instituutin aikaisempia kokemuksia 
tämänkaltaisten yrityskyselyjen suorittamisesta haastattelemalla laitoksen elintarvikealan 
tutkimusasiantuntijaa3. Kyselyn vastaajia motivoitiin vastaamaan kertomalla tutkimuksen 
tärkeydestä pienyrittäjille saatekirjeessä ja tuotepalkintoarvonnasta vastaajien kesken. 
Lisäksi kyselyn lähettäminen ajoitettiin syyskuulle, jotta mahdollisimman moni yrittäjä 
olisi jo palannut lomilta.     
 
4.4.1 Kuluttaja-aineiston hankkiminen 
 
Kuluttajakysely oli suunnattu tavallisille kuluttajille tuomaan yrityksen ulkopuolinen 
näkemys elintarvikkeen laadusta. Kysely ei ollut asiakaskysely (kuluttajilla ei suoraa 
yhteyttä yritysten tuotteisiin), vaan tutkimukseen valitut kerättiin harkinnanvaraisena 
otoksena ja ns. informoituna kyselynä vastaajilta. Informoidussa kyselyssä haastattelija 
opastaa vastaajan täyttämään lomakkeen, jonka jälkeen vastaaja lähettää lomakkeen tai 
haastattelija noutaa sen (Lotti 1982). Lomake testattiin yrityskyselyn ohessa Ruralia-
instituutin henkilökunnan avustuksella.   
 
Esitietoina kysyttiin ikää ja sukupuolta. Kysely koostui samanlaisesta laatuominaisuus-
patterista (22 ominaisuutta) kuin yrityskyselyssä. Sama kysymysmuoto mahdollisti sen, 
että yrityksen laatukäsitystä ja kuluttajan kokemaa laatua pystyttiin vertailemaan. Kyse-
lyä jaettiin Kauhajoen ruokamessujen osallistujille sekä Helsingissä Kumpulan ja Viikin 
yliopistokampuksilla. Kauhajoen Ruokamessuilta saatiin vanhempia vastaajia ja yliopis-
tokampuksilta huomattavasti nuorempia, lähinnä opiskelijoita. Haastattelija esitteli kyse-
lyn vastaajalle, jonka jälkeen vastaaja täytti kyselyn paikan päällä. Tähän kului aikaa n. 
6-10 minuuttia. Vastaamisen jälkeen lomake haettiin ja vastaaja palkittiin osallistumises-
ta. Vastauksia kerättiin 97 kappaletta. Näistä kolme jouduttiin hylkäämään puutteellisina.  
 
Kuluttajakyselyn tavoitteena oli verrata eroja laatuominaisuuksien arvostuksessa kulutta-
jien ja yritysryhmien välillä. Tutkimuksen pääpaino on kuitenkin yritystutkimuksella. 
Tämän johdosta kuluttaja-aineisto käsitellään suppeasti. 
                                                 
3 Haastattelut tapahtuivat heinä-elokuussa 2005 Seinäjoella. Haastateltava oli Ruralia-instituutin kehittä-






4.5 Tulosten luotettavuus 
 
Kvantitatiivisessa tutkimusaineistossa luotettavuutta tarkastellaan yleisesti sisäisen ja 
ulkoisen luotettavuuden kautta. Validiteetti ja reliabiliteetti ovat kyselytutkimuksen kri-
teereitä, jotka tarkastelevat tutkimuksen sisäistä luotettavuutta (Valkonen 1981). Validi-
teetilla ilmaistaan tutkimuksessa käytettyjen mittareiden kykyä mitata haluttua asiaa 
(Hirsjärvi ym. 1997). Reliabiliteetti on käsitteenä ilmaisu tulosten oikeellisuudesta. Ul-
koinen luotettavuus liittyy tulosten yleistettävyyteen (Hair ym. 1998, 3 ja 88-89; Valko-




Tieteellisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella valitun tutkimusongelman, 
teorian ja vastauksiin johtavien menetelmien käytön yhteensovittamisen onnistumisen 
kautta. Validiteetti kasvaa kun teoreettiset johtopäätökset, käsitteet ja hypoteesit ovat 
johdonmukaisia (Hirsjärvi ym.1997). Tässä tutkimuksessa teoriataustaa aiheesta kerättiin 
varsin runsaasti ja kyselylomakkeeseen valittiin innovaatiotutkimuksissa pienyrityksissä 
ja elintarvikealalla käytettyjä muuttujia. Kyselymuuttujien validiteettia pidettiin lähtö-
kohtaisesti hyvin soveltuvina, mutta tästä huolimatta kehittämiskelpoisina. Tuoteinnovaa-
tio-muuttujien analysoinnista on enemmän tuloksissa. Hyvönen (2001, 62) toteaakin mit-
tareiden validiteetin parantamisen olevan kaiken tieteellisen tutkimusten haaste. Yritysten 
laatukäsitystä mittaavaa osiota lähdettiin alusta asti suunnittelemaan teorian ja tutkimus-
menetelmän vuoropuheluna. Faktorianalyysin soveltuvuus kyseisen aineiston käsiteltä-
vyyteen selvitettiin ja todettiin tutustumalla aikaisempiin tutkimuksiin.  
 
Validiteettiin vaikuttivat myös vastaajan ja yrittäjän omat kokemukset tutkimuksen ai-
heista. Vastauksiin sekoittuu mielikuvia ja omia asenteita mukaan tutkimuksen aihepiirin 
ollessa vähemmän tuttu vastaajalle,. Tällöin siis yrittäjän subjektiivinen näkemys saattaa 
vaikuttaa tuloksiin. Toisaalta rajausta on tapahtunut toimialojen ja yrityskoon suhteen: 
kaikki yritykset ovat elintarvikealan pienyrityksiä.    
 
Tutkimuksen validiteettia parannettiin käymällä vastauslomakkeet tarkasti läpi, jolloin 





dollisuus kommentoida kyselyä ja näitä kommentteja käytettiin hyväksi laadullisena ai-
neistona. Laatukäsityksen mittarit rakennettiin teorian pohjalta juuri tätä aineistoa varten, 
lisäksi kuluttaja-aineisto antoi vertailupohjan yrityskyselyyn ja näiden ansiosta validiteet-
ti parani. 
   
Reliabiliteetti 
  
Tulosten oikeellisuutta alentavia tekijöitä ovat mm. satunnaisvirheet, joita voi syntyä 
tutkimuslomakkeen epäselvyyksistä ja liian pienestä otoksesta. Systemaattisia virheitä 
ovat myös aineiston koodausvaiheessa tapahtuvat inhimilliset vahingot. Yritys- ja kulut-
tajakyselyn lomaketta testattiin etukäteen, jolloin sen muodollinen puoli ja ymmärrettä-




Ulkoinen luotettavuus paranee kun aineisto on edustava. Edustavuudella voidaan tarkoit-
taa aineiston määrää verrattuna perusjoukkoon, tässä tapauksessa elintarvikeyrityksiin 
Suomessa ja perusjoukon demografisiin muuttujiin (yritysten koko ja elintarviketoi-
miala).   Tutkimuksen tarkoituksena oli kerätä edustava otos pienyrityksistä ja tavoitteek-
si asetettiin saada noin sata vastausta yrityksiltä. Vastauskatoa ennakoitiin lähettämällä 
kysely 268 yritykselle. Tämän lisäksi ulkoista luotettavuutta tarkasteltiin tuloksissa.  Vas-
tanneita yrityksiä verrattiin koko perusjoukkoon eli kaikkiin Suomen elintarvikealan 
pienyrityksiin tulosten yhteydessä. Tutkimukseen valittujen yritysten jakautuessa perus-
joukon tavoin elintarviketoimialan ja koon perusteella, voidaan tuloksien ulkoista luotet-
tavuutta pitää hyvänä, joka lisää aineistosta tehtävien johtopäätöksien yleistettävyyttä 










5   TUTKIMUSTULOKSET 
 
Luvussa viisi käydään läpi empiirisen aineiston tulokset.  
 
5.1 Yritysten esitiedot 
 
Kyselyyn vastanneista hyväksytyistä 52 yrityksestä yli 80 prosenttia oli yrityksen omista-
ja, yksi omistajista tai omistajan perheenjäsen. Vain seitsemässä tapauksessa vastaajana 
oli ulkopuolelta palkattu työntekijä tai statukseltaan jokin muu henkilö. Vastaukset ku-
vaavat pitkälti siis yrittäjä-omistajan asennetta yrityksen toimintaa, innovatiivisuutta ja 
elintarvikkeen laatukäsitystä kohtaan.     
 
Tutkimukseen vastanneet yritykset edustivat kaikkia eri elintarviketoimialoja, joilla elin-
tarvikkeita jalostetaan Suomessa. Suurin yhtenäinen vastaajaryhmä koostui leipomoalas-
ta, joka edustaa myös Suomessa suurinta elintarviketoimialaa vuonna 2006 (ks. liite 2). 
Kuvioissa 13 ja 14 on verrattu kyselyn aineistoa Suomen kaikkiin elintarvikeyrityksiin 
(Ruoka-Suomi 2006a; 2006b). Yritysten elintarviketoimialakohtaisen vertailun helpotta-
miseksi, jotkin toimialoista yhdistettiin päätuotteiden perusteella. Tutkimuksen yritykset 
eivät eronneet huomattavasti koon ja elintarviketoimialan suhteen vertailun perusjoukos-
ta, jotka olivat elintarvikealan pienyritykset. Pienyritykset (1-50 hlö) edustavat lähes 96 
% prosenttia toimialasta, joten pienyritykset ovat tämän tutkimuksen perusjoukko. Kerät-
tyä aineistoa voidaan siis pitää edustavana verrattaessa sitä perusjoukkoon toimialojen ja 
yrityskoon jakautumisen perusteella.    
 
Toimialat yhdistettiin kuudeksi eri ryhmäksi: leipomo- ja viljatuotteet, luonnontuotteet ja 
he-vi (hedelmät-vihannekset), maitotaloustuotteet, liha-kala-riistatuotteet, juomat ja muut 
toimialat. Leipomo- ja viljatuotteet edustivat tässä luokittelussa suurinta ryhmää (tauluk-
ko 2), joka myös Suomen tasolla edustaa melkein 40 % koko elintarviketoimialasta (ku-
vio 13). Juoma- ja muut elintarvikkeet -ryhmät tulivat kyselyssä hieman yliedustetuiksi 
verrattuna koko Suomen tilastoihin. Toimialojen päätuotteet on listattu liitteessä 3. Pieniä 























































Kuvio 13. Yrityskyselyyn vastanneiden ja Suomen elintarvikeyrityksien ja-














Kuvio 14. Yrityskyselyn ja Suomen elintarvikeyritysten jakautuminen (%) 
kokoluokittain vuonna 2006 (hlö).  
 
Taulukko 2. Yritysten jakautuminen elintarviketoimialoittain.  
Toimiala (n=52) F % 
Leipomo- ja viljatuotteet 13 25 
Luonnontuotteet ja he-vi 8 15 
Maitotaloustuotteet 4 8 
Liha-kala-riistatuotteet 9 17 
Juomat (tilaviinit, alkoholi) 7 14 
Muu elintarvikkeet 11 21 
 
Yrityksistä yli 90 prosenttia ilmoitti jalostavansa tuotteita prosessoimalla, pakkaamalla 
tai muuten käsittelemällä. Ainoastaan kolme yritystä ilmoitti tuotteidensa olevan jalosta-
mattomia. Yrityksistä 60 prosenttia oli perustettu 1990-luvulla, vuosien 1991–1998 aika-





jälkeen. Yritysmuodoiltaan edustettuina olivat taulukossa 3 esitetyt yritystyypit. 27 yri-
tyksistä oli muodoltaan osakeyhtiöitä (Oy) lisäksi mukana oli kolme maatilayritystä ja 
yksi osuuskunta, jotka jalostivat tuotteita.   
 
 Taulukko 3. Yritysmuodot. 
Yritysmuoto (n=52) F % 
Toiminimi (Tmi) 12 23 
Avoin yhtiö (Ay) 2 4 
Kommandiittiyhtiö (Ky) 7 14 
Osakeyhtiö (Oy) 27 51 
Maatilayritys 3 6 
Osuuskunta 1 2 
 
Yrityksissä oli 1–75 työntekijää (yrittäjä mukaan lukien). Kolmessa yrityksessä oli 
enemmän kuin 50 työntekijää. Puolet yrityksistä työllisti kolme tai alle kolme työnteki-
jää. Kuudessa tapauksessa työntekijöiden lukumäärää ei ollut ilmoitettu. Yritysten vuo-
tuinen liikevaihto vaihteli alle 10 tuhannesta eurosta yli 9 miljoonaan euroon. Liikevaih-
don ja työntekijöiden määriä päätettiin tutkia ristiintaulukoinnilla, jotta voitaisiin luoki-
tella paremmin erikokoiset yritykset omiksi ryhmikseen. Yritykset päätettiin jakaa kol-
meen eri ryhmään henkilöstön perusteella: yksityisyrittäjät, mikroyritykset ja pienet yri-
tykset. Liikevaihdoltaan alle 200 tuhatta euroa olevat yksityisyritykset työllistivät pää-
osin yhdestä kahteen henkilöä ja kolmessa tapauksessa enemmän. Mikroyrityksissä työs-
kenteli kahdesta yhdeksään henkilöä. Yhdessä yrityksessä liikevaihdoksi oli ilmoitettu 
tasan 2 miljoonaa euroa. Tuota poikkeusta lukuun ottamatta EY komission (2003) aset-
tama mikroyrityksen määritelmä täyttyi mikroyritysten osalta (alle 10 hlö ja vuotuinen 
liikevaihto alle 2 milj. euroa). Pienet yritykset työllistivät 10-75 henkilöä. Näiden yritys-
ten vuotuinen liikevaihto ei noussut yli EU:n asettaman 10 miljoonan euron suosituksen. 
Toisaalta pieni yritys – ryhmä tuli edustetuksi suurempana verrattuna perusjoukkoon 
(Ruoka-Suomi 2006). Uusi ryhmittely antoi paremmat mahdollisuudet tarkastella pien-






Taulukko 4. Yritykset jaoteltuna kolmeen ryhmään henkilöstön perusteella.  
Tyyppi/henkilöstö (lkm) (n=46) F % 
Yksityisyrittäjät / 1 7 15 
Mikroyritys /  2-9 25 54 
Pieni yritys /   10–75 14 31 
 
Taulukko 5. Työntekijöiden lukumäärä liikevaihtoon nähden. 
Liikevaihtoryhmät Työntekijöiden lukumäärä 
Milj. euroa 1 hlö 2-9 hlö 10-75 hlö yhteensä 
0-0,019      5 11 0 16 
0,2–1,9 0 8 7 15 
2,0- 0 1 7 8 
Yhteensä 5 20 14 n=39 
 
Liikevaihto oli lisääntynyt 1 – 10 prosenttia tai yli 10 prosenttia yli puolella tutkituista 
yrityksistä. Uusia tuotteita oli tuotettu lähes kaikissa yrityksissä, mutta ainoastaan neljä 
yrityksistä ei ollut tuottanut uusia tuotteita vuosina 2003–2005. Yrityksistä 39 prosenttia 
tuotti uusia tuotteita `jonkin verran´ ja 23 prosenttia `melko paljon´. 
 
Taulukko 6. Tuoteaktiivisuus ja liikevaihdon muutos yrityksissä. 
 
Muuttuja F % 
Onko yrityksenne tuottanut uusia tuotteita (n=51 
 Ei ollenkaan uusia tuotteita 4 8 
 Vähän uusia tuotteita 13 26 
 Jonkin verran 20 39 
 Melko paljon 12 23 
 Todella paljon 2 4 
    
Liikevaihdon muutos (n=51) 
 Kasvanut 10 % 11 22 
 Kasvanut 1-10 % 17 33 
 Pysynyt ennallaan 12 23 
 Vähentynyt 1-10 % 8 16 






5.2 Yritysten innovatiivisuus 
 
Yrityksen tuoteinnovatiivisuutta kuvaavat muuttujat muodostuivat kolmesta väittämästä. 
Teorian perusteella muuttujat suunniteltiin mittaamaan yrityksen asennetta tuoteinnovaa-
tioita kohtaan ja tässä tutkimuksessa kyseisistä muuttujista oli tarkoitus muodostaa yri-
tyksen innovatiivisuuden mittari. Innovatiivisuus-mittarin luotettavuutta tutkittiin aluksi 
muuttujien välisten korrelaatioiden avulla. Oletuksena oli muuttujien keskinäinen korre-
laatio. Kolmesta muuttujasta muodostui kaksi muuttujaparia, jotka korreloivat keskenään 
merkitsevästi. Nämä muuttujaparit olivat uudet tuotteet – tuoteaktiivisuus (0,391) ja uu-
det tuotteet – tuotekehitys (0,337). Muuttujapari tuoteaktiivisuus – tuotekehitys sai muis-
ta poiketen vain vähäisen korrelaatiokertoimen (0,125). Muuttujien korrelaatiota on ha-
vainnollistettu kuviossa 15. Merkittävää korrelaatiota esiintyy kahden muuttujaparin vä-




Kuvio 15. Innovatiivisuutta kuvaavien muuttujien väliset korrelaatiot (mer-
kitsevät korrelaatiot merkitty tähdellä). 
 
Korrelaatioiden tulokset vahvistivat muuttujien riippuvuussuhteiden olevan erilaisia kuin 
teorian perusteella oli oletettu, koska korrelaatiot eivät olleet varsinaisesti vahvoja. Yh-
dellä muuttujaparilla havaittu korrelaatiota. Muuttujien soveltuvuutta innovatiivisuus-
mittariksi tutkittiin lisäksi luotettavuuskertoimella (Cronbach´s alfa). Kuten korrelaa-













rina ei ollut luotettavaa alfa-kertoimen perusteella. Innovatiivisuusmittarin luotettavuus-
kerroin reliabiliteettianalyysissä paljastui heikoksi ollen 0,512, kun yleisesti hyväksyttä-
vänä tasona pidetään >0,60. Luotettavuutta tutkittiin lisäksi kahden muuttujan ratkaisuil-
la, joissa muuttujiksi valittiin vahvan korrelaation muuttujaparit. Näissäkään tapauksissa 
alfa-kerroin ei noussut yli 0,60. Faktorianalyysiä hyödynnettiin myös muuttujien tarkas-
telussa. Faktorianalyysissä havaittiin, että kommunaliteetit olivat alle 0,2, eli riittämättö-
mät aktiivisuus- ja tuotekehitys-muuttujan osalta (taulukko 7). Tämä tulkittiin niin, että 
kommunaliteetiltaan alhaiset muuttujat eivät käytännössä selitä vaihtelua tässä yhden 
faktorin ”innovatiivisuus” mallissa. Faktorointiin ei latautunut raja-arvolla 1 enempää 
faktoreita, jolloin muuttujia tuoteaktiivisuus ja tuotekehitys ei kannattanut ottaa mukaan 
ulottuvuuden tulkitsemiseen.    
  













Tämän johdosta varsinaisen innovatiivisuusmittarin käyttö päätettiin hylätä, koska tulos-
ten avulla kävi selväksi muuttujien tarkastelevan innovatiivisuutta eri näkökulmista. Fak-
torianalyysin perusteella päätettiin kuitenkin käyttää uutuusaste-muuttujaa kuvaamaan 
innovatiivisuutta. Tämä on perusteltua, koska muuttuja uudet tuotteet sai suurimman la-
tauksen kommunaliteetin ollessa 0,765. Muuttujia on käytetty aikaisemmissa elintarvi-
kealan tutkimuksissa (Salavou 2002) kuvaamaan tuoteinnovaatioita ja yrityksen innova-
tiivisuutta, joten kolmesta testatusta muuttujasta eniten tätä ulottuvuutta selittävä on paras 
vaihtoehto kuvaamaan tämän tutkimuksen keskeistä ilmiötä, innovatiivisuutta. Kaksi 
muuta muuttujaa aktiivisuus ja tuotekehitys päätettiin jättää pois heikon latauksen vuoksi 
(<0,5). Näitä kahta muuttujaa käytettiin erillisinä muuttujina kuvaamaan yritysten tuo-
teaktiivisuutta ja tuotekehitystä. 
 
Korrelaatioiden, luotettavuuskertoimen ja faktorianalyysin perusteella uutusaste-muuttuja 





että uutusaste-muuttuja on lähimpänä tuoteinnovaation määritelmää. Korrelaatiokertoi-
met osoittavat uutuusaste-muuttujan olevan yhteydessä myös muuttujiin tuoteaktiivisuus 
ja tuotekehitys, jolloin näiden muuttujien tarkempi tutkiminen uutuusaste-muuttujan nä-
kökulmasta vaikutti tulosten perusteella järkevimmältä.  
 
Faktori innovatiivisuus muodostui muuttujasta uutuusaste, joten tästä eteenpäin innova-
tiivisuudella tarkoitetaan yrityksen näkemystä uusia tuotteita ja tuotteen uutuusastetta 
kohtaan. Uutuusaste-muuttujaa kutsutaan myös innovatiivisuus-mittariksi.   
  
5.2.1 Yritysryhmien muodostaminen  
 
Yrityksen innovatiivisuus-mittari valittiin keskeiseksi ryhmittelyperusteeksi yritysten 
välillä. Uutusaste-muuttuja kuvasi yrityksen suhdetta tuotteisiin ja sitä, kuinka omaperäi-
siä, yksilöllisiä ja innovatiivisia uudet tuotteet ovat. Tutkimuksen yhtenä päätarkoitukse-
na oli selvittää innovatiivisuuden vaikutusta yrityksen tuotestrategiaan ja uuden elintar-
vikkeen laatukäsitykseen. Tavoitteena oli muodostaa yrityksistä ryhmiä, jotka suhtautu-
vat eri tavalla innovatiivisuuteen ja tätä kautta omaavat erilaisen tuotestrategian ja elin-
tarvikkeiden laatukäsityksen. Wardin hierarkkinen ryhmittely jakoi yritykset innovatiivi-
suuden perusteella.     
 
Yrityksen innovatiivisuus-mittarin (uutuusaste) faktoripisteet tallennettiin muuttujaksi, 
jolloin saatiin jokaiselle yritykselle faktoripistemäärä. Faktorin muodostuessa tässä tapa-
uksessa vain yhdestä muuttujasta (uutuusaste) aineiston ryhmittelyn olisi voinut suorittaa 
ilman faktoripisteiden tekoakin. Ryhmittely tehtiin kuitenkin faktoroinnin pohjalta. Täl-
löin ulkopuolelle jäi kolme yritystä, jotka eivät olleet vastanneet kaikkiin kolmeen inno-
vatiivisuutta (tuoteaktiivisuus, uudet tuotteet, tuotekehitys) käsittelevään kysymykseen. 
Aineiston pienuudesta johtuen (alle 100 vastaajaa) analyysimenetelmäksi eri ryhmien 
luomisessa valittiin hierarkkinen klusterointi, jota suositaan pienien aineistojen käsitte-
lyssä. Valittavista ryhmistä haluttiin mahdollisimman samankokoisia ja riittävän suuria. 
Koska ryhmittely tapahtui ainoastaan yhden faktorin perusteella (innovatiivisuus), tuntui 
järkevimmiltä muodostaa 2-3 ryhmää.  
 
Ryhmittelyn tekemisessä käytettiin Wardin metodia, jolla aineistosta pystyy muodosta-





muodostettiin kaksi ryhmää. Dendrogrammista pystyy havaitsemaan ryhmän 1 olevan 
homogeenisempi kuin ryhmän kaksi, jonka sisälle muodostui pienempiä ryhmiä (liite 4). 
Wardin metodille on ominaista tehdä ryhmistä yhtä suuria. Kahden ryhmän klusterointi-
ratkaisu tallennettiin omiksi muuttujikseen. Näitä ryhmiä vertailtiin innovatiivisuus-
muuttujaan sekä tuoteaktiivisuutta ja tuotekehitystä kuvaaviin muuttujiin, jolloin eri ryh-
mät erosivat suhtautumisessa innovatiivisuuteen (uutuusaste). Lisäksi suhtautuminen 
tuotekehitykseen poikkesi toisistaan ryhmän 1 ja ryhmän 2 välillä merkitsevästi. Ryhmi-
en välisiä eroja tutkittiin keskiarvojen perusteella ei-hierarkkisella Kruskal-Wallis kes-
kiarvotestillä. Luonnollisesti ryhmät erosivat eniten uutuusaste-muuttujan suhteen, koska 
tämä oli alkuperäinen innovatiivisuutta kuvaava aineiston jakava muuttuja.  
 
Yritysten ryhmittelyssä muodostuneet kaksi ryhmää nimettiin kerätyn aineiston tulosten 
perusteella, jotka käsittelivät innovatiivisuutta, tuotestrategiaa ja uuden elintarvikkeen 
laatukäsitystä. Nämä kaksi ryhmää nimettiin seuraavasti: 
 
1. Kasvuhaluiset innovoijat  n= 24  
2. Perinteiset kehittäjät  n= 25 
 




Ryhmä 1 (kasvuhaluiset innovoijat) suhtautui erittäin innovatiivisesti uusiin tuotteisiin, 
keskiarvo innovatiivisuus (uudet tuotteet) muuttujalla oli 5,0 (korkein mahdollinen) kun 
taas ryhmän 2 keskiarvo oli 3,3. Kuviossa 16 on esitetty yritysryhmien asenne muuttujia 
kohtaan. Ryhmien suhtautuminen tuotekehitykseen erosi myös keskiarvojen perusteella. 
Kasvuhaluiset kehittäjät suhtautuivat tuotekehitykseen innovatiivisemmin keskiarvolla 
4,71 ryhmän perinteiset kehittäjät keskiarvon ollessa 4,0. Perinteiset kehittäjät suhtautui-
vat kuitenkin innovatiivisemmin juuri tuotekehitykseen verrattaessa kahteen muuhun 
muuttujaan. Tuoteaktiivisuus oli molemmilla ryhmillä samaa tasoa: 3,2 kasvuhaluisilla 
innovoijilla ja 2,8 perinteisillä kehittäjillä. 
 
Arvoja 4-5 voidaan pitää merkkinä innovatiivisuudesta. Kasvuhaluiset innovoijat olivat 
tällä asteikolla uutuusaste- ja tuotekehitys-muuttujilla aktiivisia innovoijia. Perinteiset 





   
Tuoteaktiivisuutta kuvaava muuttuja oli strukturoitu eri tavalla uudet tuotteet- ja tuoteke-
hitys-muuttujiin verrattuna. Tällöin sanallinen vastine keskiarvolle kolme (3,0) oli ”yritys 
on tuottanut vuosina 2003–2005 uusia tuotteita jonkin verran”. Muuttujan tuoteaktiivi-
suus vastaukset olivat eniten jakaantuneet koko vastausasteikolle aineistoa kokonaisuute-
na tarkasteltaessa (ks. taulukko 5 s. 55). Uusia tuotteita jonkin verran kehittäneitä yri-
tyksiä löytyi kaikista yrityksistä (n=51) 39 prosenttia. Tuoteaktiivisuus ei näyttäisi jaotte-
levan innovatiivisuutta ja korrelaation perusteella yhteys varsinaiseen tuotekehitykseen 
(ks. kuvio 16) ei ole vahva. Tuoteaktiivisuutta täytyykin miettiä enemmän tuotestrategian 
kautta, johon keskitytään seuraavassa osiossa.      
 
  
Kuvio 16. Aktiivisuus, uutuusaste ja tuotekehitys yritysryhmissä (1= vähemmän 
innovatiivinen 5 = enemmän innovatiivinen). 
 
5.3 Yritysten tuotestrategiat 
 
Yritysten tuotestrategiaa verrattiin kahden yritysryhmän välillä vuosina 2003 – 2005. 
Analyysin valittiin yritykset, jotka olivat ilmoittaneet kaikkien kolmen vuoden tuotteiden 
lukumäärän. Tämän takia osa yrityksistä karsittiin pois analyysistä (missing listwise 9 
kpl). Yritysten tuotekategoriat vaihtelivat kahdesta tuotteesta yli 100 eri tuotenimikkee-
seen. Perinteisten kehittäjien tuotemäärät olivat vuosina 2003 – 2005 suuremmat kuin 















Perinteisissä kehittäjissä oli muutama leipomoalan yritys, joiden tuotekategoria nousi yli 
100 nimikkeeseen. Pääosin tästä johtuen tuotekategorioiden suuruuserot ovat valtavat. 
Kuten kuviosta 17 huomaa, kasvuhaluisilla innovoijilla oli tuotenimikkeitä 34 vuonna 
2005, kun taas perinteisissä kehittäjillä tuotenimikkeitä oli keskimäärin 57.  
 
Merkittävänä havaintona täytyy huomioida kuviosta 17, että kasvuhaluisten innovoijien 
tuotevalikoima oli kasvanut vuodesta 2003 vuoteen 2005 asteittain. Voidaan olettaa, että 
uusia tuotteita kehitetään vanhojen rinnalle ja tuotevalikoima lisääntyy vuosittain. Perin-
teisten kehittäjien tuotevalikoima on enemmänkin stabiilimpi, koska vuosittaista kasvua 
tuotenimikkeiden määrässä ei pysty havaitsemaan. Toisaalta uusia tuotteita kehitetään 
myös tässä ryhmässä lähes saman verran kuin kasvuhaluisissa innovoijissa. Vanhat tuot-
teet korvautuvat uusilla tai ne poistetaan muista syistä, koska tuotevalikoima pienenee. 
Perinteiset kehittäjät kommentoivat tuotestrategioitaan kyselylomakkeessa seuraavanlai-
sesti:   
 
Pyrimme pitämään tuotemäärän suhteellisen vakiona, joten ottaessamme uusia tuotteita 
myyntiin, poistamme suurin piirtein saman verran tuotteita myynnistä (perinteinen kehit-
täjä (Oy), vihannes-juures-peruna) 
 
Osa tuotteista on ”sesonki” tuotteita. Useinmiten uusi tuote korvaa vanhan. (perinteinen 
kehittäjä (Ky), leipomo) 
 
Kommentit vahvistavat kyselylomakkeesta saatua kvantitatiivista aineistoa, jonka mu-
kaan näiden kahden yritysryhmän tuotestrategiat ovat erilaisia tarkasteltaessa niitä kol-
men vuoden aikajaksolla. Kommenteista on tummennettu tutkijan mielestä oleelliset sa-
nat: vakiona ja poistamme. Nämä sanat kuvaavat hyvin ns. perinteistä tuotekehitysajatte-
lutapaa, jossa toimintamuoto on vakiintunut ja yrityksen tarkoituksena on enemmänkin 
varmistaa toiminnan jatkuvuutta. Tämän jatkuvuuden ehdoksi on mielletty selkeästi, että 
toiminnan pitää pysyä ainakin tuotestrategian puitteissa samanlaisena. Toisaalta kom-
mentti ”uusi tuote korvaa vanhan” osoittaa perinteisten kehittäjien suunnittelevan uusia 
tuotteita aivan kuten kasvuhaluistenkin. Uudet tuotteet ovat siis keskeinen osa tuotestra-




























         Kuvio 17. Yritysryhmien tuotekategoria vuosina 2005–2003.  
 
Uudet tuotteet muodostivat 9 – 16 prosenttia ryhmien kokonaistuotekategoriasta vuosina 
2003 -2005. Taulukosta 8 nähdään, että vuosittainen uusien tuotteiden määrä ei vaihdel-
lut kummassakaan ryhmässä merkittävästi. Kasvuhaluisten innovoijien uusien tuotteiden 
prosentuaalinen määrä oli hieman suurempi vuosina 2005 – 2003. Toimialan vaikutusta 
tuotestrategiaan käsitellään myöhemmissä alaluvuissa lisää.  
 
Taulukko 8. Uusien tuotteiden prosentuaalinen osuus yritysryhmissä  
v. 2003 – 2005. 
 Uusia 2003 Uusia 2004 Uusia 2005 
Kasvuhaluiset inno-
voijat (n=21) 
15,5 % 15,1 % 14,9 % 
Perinteiset kehittäjät 
(n=19) 
9,1 % 9,1 % 10,1 % 
 
 
5.4 Yritysten laatukäsitys ja mittariston kehittäminen 
 
Laatuominaisuuksien muuttujista haluttiin muodostaa uuden elintarvikkeen laatumittaris-
to, jonka avulla yritysryhmien erilainen suhtautuminen laatuominaisuuksiin tulisi näky-
viin ja keskinäinen vertailu olisi helpompaa. Lopullinen laatukäsitys tulee esille, kun 
kahden erilaisen strategisen yritysryhmän asennetta verrataan keskenään muodostetulla 
laatumittaristolla. Strategiset ryhmät ovat edellisessä kappaleessa innovatiivisuuden pe-
rusteella ryhmitellyt kasvuhaluiset innovoijat ja perinteiset kehittäjät.  
 
Yritykset pitivät tärkeimpänä laatuominaisuutena makua uudessa elintarvikkeessa (kes-





keskenään sekä verrattaessa kaikkia 22 laatuominaisuutta keskenään (kuvio 18). Yli 80 
prosenttia yrityksistä piti makua erittäin tärkeänä ja ainoastaan yksi yritys vastasi maun 
olevan ”melko tärkeä” yritykselle. Tuotteen hygieenistä tasoa ja turvallisuutta arvostettiin 
toiseksi tärkeimpänä ominaisuutena uudessa elintarvikkeessa. Kaikki 22 ominaisuutta 
saivat verrattain korkeita arvoja. Vähiten tärkeänä pidetyn ominaisuuden ”antaa vivah-
teen seikkailusta” keskiarvo oli 2,9. Sanallisella asteikolla tulkittuna kaikki ominaisuudet 
arvostettiin hyvin tärkeiksi, tärkeiksi tai melko tärkeiksi pois lukien ominaisuus ”antaa 
vivahteen seikkailusta”, jonka keskiarvo oli alle kolme.     
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 Kuvio 18. Uuden elintarvikkeen ominaisuuksien arvostus yrityksissä (n=45 listwise) 
(asteikkona 1=ei ole tärkeä, 2= vähän tärkeä, 3= melko tärkeä, 4= tärkeä, 5=erittäin tär-
keä tuotteelle). 
 
Yritysryhmät arvostivat kaikkia tuoteominaisuuksia melko positiivisesti (keskiarvot välil-
lä 2,9-4,8), joka osaltaan vaikeutti tulkintaa ja analysointia, koska eroavaisuuksia oli vai-
kea havaita. Myös tämä oli tärkeä havainto lähdettäessä kehittämään tuoteominaisuuksis-
ta laatu-ulottuvuuksia.  
  
Uuden elintarvikkeen laatumittariston kehittämisessä käytettiin hyväksi edellä mainittuja 
22 laatuominaisuutta, joiden keskinäistä arvostusta yritykset arvioivat. Laatumittariston 
kehittämisen apuna käytettiin faktorianalyysiä, jotta samaa ulottuvuutta mittaavat muut-
tujat saataisiin eroteltua toisistaan. Lisäksi eri muuttujien luokittelu helpottaisi aineiston 
tulkintaa ja eroavaisuuksien löytämistä. Mittariston luotettavuuden tarkastelussa käytet-
tiin lisäksi apuna reliabiliteettianalyysiä, jonka muuttujille muodostamat luotettavuusker-





tit eri muuttujien osalta olivat soveltuvia faktorianalyysiin. Kommunaliteetit olivat yli 
0,2, jota voidaan pitää raja-arvona soveltuvuudelle analyysiin.  
Faktorianalyysin tuloksena saatiin muodostettua kuusi ulottuvuutta, jotka kuvaavat uuden 
elintarvikkeen laatua yrityksen näkökulmasta (Taulukko 9). Faktorien luotettavuutta tar-
kasteltiin aluksi Cronbach´s alfa-kertoimella, joka ylitti kaikissa tapauksissa arvon 0,6, 
jota voidaan pitää hyvänä (liite 5). Eri faktoreihin valittiin ainoastaan vahvat lataukset, 
jotka ylittivät arvon 0,5 (taulukossa tummennetut arvot). Kolme muuttujaa (tuote on yksi-
löllinen, tunto & rakenne ja yleisvaikutelman taso) eivät latautuneet tarpeeksi vahvoina 
millekään faktorille.  
 











Ulkonäkö 0,774 0,370 0,111 -0,083 0,129 -0,024 .772
Tuotteen design, ulkoiset 
ominaisuudet 0,718 0,280 -0,002 0,125 -0,011 0,045 .611
Kestävyys 0,535 -0,050 0,150 0,015 0,000 0,198 .351
Yleisvaikutelman taso 0,462 0,272 0,271 0,410 0,311 0,020 .626
Tunto&rakenne (suutunto) 0,422 0,182 0,393 0,153 0,375 -0,132 .547
Vivahde seikkailusta 0,106 0,829 0,045 -0,112 -0,001 0,064 .717
Virkistysarvo 0,130 0,679 0,216 0,027 -0,038 -0,054 .530
Mielikuva elämyksestä 0,456 0,538 0,170 0,039 0,014 0,031 .528
Tuote luo itsenäisyyttä, 
vapautta 0,024 0,363 0,676 0,023 0,021 -0,023 .591
Helppokäyttöisyys 0,514 -0,248 0,633 0,223 -0,176 0,166 .835
Toimivuus osana ateriaa 0,058 0,118 0,613 0,297 0,511 0,158 .767
Valmistustavan merkitys 0,205 0,241 0,577 0,032 0,096 0,229 .496
Terveellisyys -0,016 -0,203 0,057 0,818 0,211 0,199 .799
Funktionaalisuus 
(terveysvaikutteisuus) 0,190 0,099 0,082 0,665 0,167 0,346 .642
Tuote on yksilöllinen, 
ainutlaatuinen 0,203 0,484 0,338 0,494 -0,108 -0,081 .652
Raaka-aineet 0,197 -0,001 0,201 -0,014 0,643 0,526 .771
Tuotteen hygieninen taso 0,173 0,001 0,044 0,210 0,635 0,022 .480
Maku -0,173 -0,094 -0,048 0,077 0,546 0,202 .386
Ympäristöystävällisyys 0,382 0,041 -0,058 0,175 0,090 0,685 .658
Ravitsevuus -0,131 -0,068 0,082 0,476 0,298 0,509 .604
Paikallisuus -0,023 -0,003 0,214 0,250 0,154 0,504 .387
Ominaisarvo 6,007 3,302 1,676 1,477 1,339 1,193










Tuotepakkaus-muuttuja poistettiin faktoroinnista, koska sen tulkitseminen eri ulottu-
vuuksilta ei onnistunut kuuden faktorin mallissa. Tuotepakkaus oli ensimmäinen muuttu-
ja arvioitavien ominaisuuksien tärkeydessä uudelle elintarvikkeelle, ja tämän pääteltiin 
heikentäneen sen soveltuvuutta faktorianalyysiin. Muuttujat, helppokäyttöisyys ja raaka-
aineet, latautuivat kahdelle eri faktorille yli 0,5 arvoilla. Näiden muuttujien tapauksessa 
päädyttiin poistamaan muuttujat faktorilta, jossa lataus oli heikompi. Tämä osaltaan laski 
näiden faktoreiden luotettavuutta. Kahdelle samalle faktorille latautuvat muuttujat kerto-
vat yleensä ulottuvuuksista, jotka näkyisivät uusina faktoreina. Faktorilukumäärän kas-
vattaminen seitsemään ei kuitenkaan parantanut faktoreiden tulkintaa. Seitsemän faktorin 
mallissa muuttujat yleisvaikutelman taso ja tuote on yksilöllinen, ainutlaatuinen muodos-
tivat seitsemännen ulottuvuuden. Tämän faktorin ominaisarvo oli alle yhden (0,899) ja 
faktori selitti muuttujien kokonaisvaihtelusta alle 5 prosenttia, joten seitsemän mallin 
faktorianalyysi päätettiin hylätä. 
 
5.4.1 Faktorit ja summamuuttujat   
 
Faktorianalyysin avulla muodostettiin kuudesta eri laatu-ulottuvuudesta elintarvikkeen 
laatumittaristo. Kuusi laatu-ulottuvuutta muodostui 18 eri muuttujasta (uuden elintarvik-
keen laatuominaisuudesta). Tulkinnassa käytettiin hyväksi teoriaosassa kerättyä ja analy-
soitua tietoa uuden tuotteen ja elintarvikkeen laadusta yhdistettynä yrityksen näkökul-
maan. 
 
Faktori 1: Tuotteen ulkonäkö 
Ensimmäisen faktorin selitysaste oli 28,6 prosenttia muuttujien kokonaisvaihtelusta. 
Muuttujat, jotka kuvasivat tuotteen ulkoista laatua (ulkonäkö, design, ulkoiset ominai-
suudet) latautuivat tälle faktorille vahvasti. Faktoriin valittu heikoiten latautunut muuttuja 
´kestävyys esim. kuljetettaessa` kuvaa ulkonäköä hieman eri näkökulmasta. Ulkonäkö 
voidaan nähdä myös toiminnallisena ulottuvuutena, joka voi liittyä tuotteen käytettävyy-
teen. Tätä tukee muuttujan helppokäyttöisyys latautuminen tämän faktorin lisäksi fakto-
rille 3 (käytettävyys).    
 
Faktori 2: Tunne 
Selitysasteen perusteella tämän faktorin osuus varianssin kokonaisvaihtelusta oli 15,7 





virkistysarvoa kuvaavat muuttujat. Näitä ominaisuuksia yhdistävä tekijä on tuotteen luo-
ma tunne, käyttötarkoitus tai tietty funktio, jonka vuoksi tuotetta käytetään. Tällaisia voi-
sivat olla vaikkapa urheilusuoritus tai sosiaalinen tilanne, joissa elintarvikkeita nautitaan.  
 
Faktori 3: Käytettävyys 
Tämä faktori muodostui tuotteen käytettävyyttä kuvaavien muuttujien latauksista. Tämä 
faktori oli ainoa, johon valittiin neljä eri muuttujaa. Käytettävyys ilmenee muuttujien 
perusteella monilla tuotteen eri osa-alueilla, joihin liittyy subjektiivinen näkemys tuot-
teen luomasta vapauden tunteesta aina tuotteen helppokäyttöisyyteen. Käytettävyys voi 
liittyä uuden elintarvikkeen yhdisteltävyyteen muiden ruoka-aineksien kanssa tai liittyä 
yrityksessä tuotteen valmistustapaan (valmistustavan merkitys).   
  
Faktori 4: Terveydellisyys 
Tämä faktori vaikutti luotettavimmalta (alfa 0.797) ja muodostui kahdesta vahvasti latau-
tuneesta muuttujasta, jotka olivat terveellisyys ja funktionaalisuus (terveysvaikutteisuus). 
Selitysaste oli 7,0 prosenttia. Terveydellisyys erottui latauksien perusteella ravitsevuu-
desta. Terveydellisyys tulkitaan tässä siis ulottuvuutena, joka syntyy elintarvikkeen funk-
tionaalisuudesta eikä siis esimerkiksi prosessilaadun (ympäristövaikutus) kautta.   
 
Faktori 5: Hygienia-aistittava laatu 
Tämän faktorin muuttujat liittyivät uudessa elintarvikkeessa käytettyyn raaka-aineeseen, 
hygieenisyyteen ja turvallisuuteen. Raaka-aineiden ohella muuttujalle latautui aistittavaa 
laatua kuvaava maku. Yrityksen näkökulmasta tuotteen hygieenisyys ja aistittava laatu 
latautuvat samalle muuttujalle, jolloin aistittava laatu koetaan liittyvän enemmän tuotteen 
turvalliseen valmistukseen. Faktorin selitysaste oli 6,3 prosenttia.  
 
Faktori 6: Prosessilaatu 
Kuudes faktori oli viimeinen hyväksyttävä ulottuvuus selitysasteen ollessa 5,7 prosenttia 
(alle 5 % ei ole hyväksyttävä). Prosessilaatu kuvaa ympäristön ja tuotantotapojen merki-
tystä tuotteelle sekä niiden yhteyttä tuotteen ravitsemuksellisuuteen. Muuttujalle latautui-
vat ympäristöystävällisyyttä, paikallisuutta, ravitsevuutta ja raaka-aineita kuvaavat omi-
naisuudet. Ravitsevuus latautui tälle muuttujalle, joten se erottui terveellisyydestä. Ravit-
sevuus koetaan siis enemmän tuotannon prosessista syntyvänä laatuna.    









Muodostuneista kuudesta faktorista haluttiin muodostaa kuusi mittaria, jotka yhdessä 
toimisivat uuden elintarvikkeen laatumittaristona, jolla laatukäsitystä voisi verrata. Tätä 
varten faktoreille latautuneet ja niistä valitut muuttujat (taulukossa 8 tummennetut muut-
tujat) laskettiin yhteen ja jaettiin muuttujien lukumäärällä. Summamuuttujaa ei painotettu 
faktorien latauksien vahvuuden perusteella. 
 
Ulkonäkö  
1. mittari = (ulkonäkö + tuotteen design, ulkoiset ominaisuudet + kestävyys) / 3 
 
Tunne 
2. mittari = (vivahde seikkailusta + virkistysarvo + mielikuva elämyksestä)/3 
 
Käytettävyys 
3.mittari = (tuote luo itsenäisyyttä, vapautta + helppokäyttöisyys + toimivuus osana  
ateriaa + valmistustavan merkitys)/4 
 
Terveydellisyys 
4. mittari = (Funktionaalisuus + terveellisyys)/2 
 
Hygienia-aistittava laatu 
5. mittari = (raaka-aineet + tuotteen hygieeninen taso + maku)/3 
 
Prosessilaatu 
6.mittari = (ympäristöystävällisyys + ravitsevuus + paikallisuus)/3 
 
5.4.2 Laatukäsitys yritysryhmissä 
 
Yritysryhmien laatukäsitystä verrattiin suhtautumisella kuuteen eri laatu-ulottuvuuteen. 
Kuviosta 19 (s.75) näkyy kuinka hygienia-aistittava laatu -ulottuvuus ja tuotteen ulko-
näölliset ominaisuudet pidettiin molemmissa ryhmissä tärkeimpinä laatutekijöinä. Ryh-
mässä kasvuhaluiset innovoijat arvostettiin terveydellisyys-ulottuvuus kolmanneksi tär-
keimmäksi tekijäksi keskiarvolla 4,1. Ryhmässä perinteiset kehittäjät terveydellisyys-
ulottuvuutta arvostettiin vähiten keskiarvon ollessa 3,0.  
 
Muuttujat eivät olleet normaalijakautuneita vaan painottuneet lähinnä korkeammille ar-
voille. Tämän takia keskiarvojen vertailussa käytettiin hyväksi ei-parametrista Kruskal-





sa käytettiin merkitsevyyserona (p<0,001), jotta eroavaisuuksista voisi tehdä perusteltuja 
johtopäätöksiä. Tilastollisesti merkitsevä ero vallitsi uuden elintarvikkeen terveydelli-
syys-ulottuvuuden välillä yritysryhmissä kasvuhaluiset innovoijat ja perinteiset kehittäjät 
(liite 6). Eroa laatukäsityksessä muodostui myös prosessilaatuun suhtautumisessa. Perin-
teiset kehittäjät arvostivat terveydellisyyttä ja prosessilaatua kaikkein vähiten kuudesta 















Hygienia-aistittava laatu 4,8 4,4
Prosessilaatu 4 3,1
Kasvuhaluiset innovoijat Perinteiset kehittäjät
 
Kuvio 19. Yritysryhmien laatukäsitys 6 laatumittarilla. (asteikkona 1=ei ole tärkeä,  
2= vähän tärkeä, 3= melko tärkeä, 4= tärkeä, 5=erittäin tärkeä tuotteelle). 
 
 
Vertailtaessa laatukäsitystä elintarviketoimialakohtaisesti esille tuli juomia valmistavien 
lähinnä tilaviiniyrittäjien erilainen laatukäsitys tunne-ulottuvuuden suhteen. Laadun tun-
ne-ulottuvuutta pidettiin hygienia-aistittava laatu-ulottuvuuden jälkeen tärkeimpänä laa-
tutekijänä. Tämän lisäksi prosessilaatua ja terveydellisyyttä arvostettiin vähiten, jos uusi 
elintarvike oli alkoholijuoma. Muut elintarviketoimialat eivät eronneet merkitsevästi laa-





5.4.3 Kuluttajien kokema laatu  
  
Kuluttajakyselyyn syksyllä 2005 vastanneiden iät vaihtelivat 13–62 vuoden välillä. Vas-
taajat olivat keskimäärin 33–vuotiaita. Vastaajista 67 prosenttia oli naisia ja 33 prosenttia 
miehiä. Yli 49–vuotiaista lähes 90 prosenttia oli naisia, samoin kuin ikäryhmässä 29–48 
vuotiaat, naisia oli myös runsaasti, 71 prosenttia. Alle 28–vuotiaista vastaajista löytyi 
miehiä 43 prosenttia ja naisia 67 prosenttia. Tämä selittyy pitkälti kyselylomakkeen ja-
kopaikoista. Nuoria miehiä löytyi enemmän Helsingin kampusalueilta Viikistä ja Kum-
pulasta, kun taas Kauhajoen Ruokamessujen yhteydessä kyselyyn vastanneet olivat pää-
osin vanhempia naisia. Uudessa elintarvikkeessa arvostettiin eniten makua (4,7) laa-
tuominaisuutena, aivan kuten yritystenkin osalta. Myös tuotteen hygieenistä tasoa ja tur-
vallisuutta pidettiin ”hyvin tärkeänä” tuotteelle (4,6). Kolmanneksi tärkeimmäksi laa-
tuominaisuudeksi nousi terveellisyys (4,0) yhdessä laatuominaisuuden raaka-aineet kans-
sa. Funktionaalisuutta arvostettiin ”melko tärkeäksi” ominaisuudeksi (3,3).   
 
Kuluttajat eivät pitäneet kovinkaan tärkeinä laatuominaisuuksia, jotka liittyivät tunnelaa-
tuun: vivahde seikkailusta - laatuominaisuus arvostettiin vähiten tärkeäksi. Lisäksi ulko-
näköön ja tuotepakkaukseen liittyviä ominaisuuksia pidettiin myös melko vähäpätöisinä 
uudelle elintarvikkeelle. Paikallisuutta tuotteessa pidettiin myös ainoastaan melko tär-
keänä (3,0). Naiset arvostivat miehiä enemmän funktionaalisuutta, ympäristöystävälli-
syyttä ja tuotteen luomaa vapautta ja itsenäisyyttä (p<0,01 ks. liite 7). Esimerkiksi naisis-
ta funktionaalisuutta elintarvikkeessa piti tärkeänä tai hyvin tärkeänä 53 %, miehistä ai-
noastaan 23 %. Vanhemmat ihmiset arvostivat paikallisuutta tuotteessa enemmän kuin 
nuoremmat (p<0,05, ks. liite 8). Yli 49-vuotiaat arvostivat paikallisuutta vähintään ”mel-
ko tärkeäksi (>3,0) uudelle elintarvikkeelle. 
 
Kuluttajan kokemaa laatua verrattiin kasvuhaluisten innovoijien ja perinteisten kehittäji-
en laatukäsitykseen (kuvio 20. s. 76). Tilastollisesti merkitseviä eroja syntyi eri laa-
tuominaisuuksien välillä. Tärkeää on huomioida kuviossa ne laatuominaisuudet, joita 
kuluttajat arvostivat enemmän tärkeämpinä kuin perinteiset kehittäjät. Näin tapahtui vii-
den laatuominaisuuden kohdalla: ravitsevuus, ympäristöystävällisyys, terveellisyys, toi-












Kasvuhaluiset innovoijat 4,6 5,0 5,0 3,8 4,6 4,0 4,4 4,3 4,2 4,3 4,2 4,7 4,4 4,1 3,2 4,6 4,2 4,2 4,6 3,1 3,9
Perinteiset kehittäjät 3,8 4,7 4,6 3,0 4,0 3,0 3,8 4,0 3,4 3,2 3,8 3,9 3,4 3,8 3,3 4,4 3,9 3,9 4,2 2,9 2,8

















































Kuvio 20. Uuden elintarvikkeen ominaisuuksien arvostus (asteikkona 1=ei ole tärkeä, 2= 
vähän tärkeä, 3= melko tärkeä, 4= tärkeä, 5=hyvin tärkeä tuotteelle). 
 
Aineistoa verrattaessa tuli ilmi eroja asteikon käytössä. Tätä kuvaa esimerkiksi laatuomi-
naisuus ”vivahde seikkailusta”, joka arvostettiin kuluttajien ja yrityksien toimesta vähiten 
tärkeäksi. Tästä huolimatta keskiarvo tälle ominaisuudelle oli 2,9 (kasvuhaluiset ja perin-
teiset -yritysryhmät yhdessä) kun taas kuluttajilla keskiarvo oli 2,0. Frekvensseistä näki 
kuluttajien käyttävän monipuolisemmin koko vastausasteikkoa kun taas yritykset arvos-
tivat kaikkea keskimäärin melko tärkeäksi; vastaus ”ei ole tärkeä” annettiin yhteensä vain 
27 kertaa kaikissa yritysvastauksissa.  
 
Tästä johtuen päätettiin laatuominaisuuksia tarkastella myös niiden keskinäisen järjestyk-
sen perusteella. Kyselylomakkeessa yrityksiä ja kuluttajia pyydettiin laittamaan laa-
tuominaisuuksia paremmuusjärjestykseen (1= kaikkein tärkein, 2=toiseksi tärkein..) sekä 
asettamalla viiden ominaisuuden ryhmiä samalla tavalla paremmuusjärjestykseen. Ilmei-
sesti numeroinnista johtuen (1=kaikken tärkein kun Likert-asteikolla 1 tarkoitti ”ei ole 
tärkeä”) vastaukset olivat suurelta osalta käänteisiä verrattuna laatuominaisuuksien ar-
vostukseen Likert-asteikolla eli esim. laatuominaisuudet kohdassa 3 (tässä tehtävässä 
tuoteominaisuuksista on muodostettu neljä ryhmää,  liite 1, s.4) maku arvostettiinkin vä-
hiten tärkeäksi kun taas funktionaalisuutta pidettiin tärkeimpänä. Tästä johtuen kysely-
lomakkeen kysymyksissä 2 ja 3 annetut vastaukset kohtaan laatuominaisuudet päätettiin 
jättää käyttämättä. 
 
Laatuominaisuuksien tärkeysjärjestystä tutkittiin valitsemalla Likert-asteikolla kolme 





kein tuotteen hygieeninen taso. Kuluttaja-ryhmässä kolmanneksi tärkeimmäksi nousi 
terveellisyys yhdessä raaka-aineiden kanssa, kolmanneksi tärkeimmät olivat aistittavaa 
laatua kuvannut ”tunto, rakenne (suutunto)” ryhmässä kasvuhaluiset innovoijat ja ”ulko-
näkö” ryhmässä perinteiset kehittäjät (taulukko 10).  
 
      Taulukko 10. Laatuominaisuuksien arvostus ryhmittäin.  
Ryh-







Perinteiset kehittäjät maku tuotteen hygieeninen taso, turvallisuus 
Tuotteen ulko-
näkö 






5.5 Yritysryhmien kuvaus 
 
Yritysryhmien kuvailussa käytettiin hyväksi kaikkia taustatietoja (liite 9, liite 3), joita 
kyselystä saatiin. Yritysryhmien kuvaus myös kokoaa edellä esitettyjä tuloksia tuotestra-
tegiasta ja laatukäsityksestä.  
 
Yritysryhmät erosivat taustatietojen ristiintaulukoinnissa merkitsevästi ainoastaan yrityk-
sen koon perusteella (p=0,025). Se, että tilastollisia eroja ei syntynyt enempää, johtui 
selkeästi aineiston pienuudesta. Tämän takia aineistoa kuvaillaankin käyttäen ristiintau-
lukointia analyysin tukena eikä varsinaiseen merkitsevyyteen kiinnitetä huomiota. Ai-
neistoon tutustumalla tuli esiin mielenkiintoisia eroja ryhmien välille, jotka käydään tässä 
läpi. Lisäksi yrityksien kommentit on yhdistetty analyyseihin.  
 
1. Kasvuhaluiset innovoijat (n=24, 49 %) ovat pääosin mikroyrityksiä (2-9 hlö), joista 
17 on perustettu 1990-luvun jälkeen. Kyselyn täytti yrityksessä omistaja tai yksi omista-
jista. Yrityksistä puolet on osakeyhtiöitä, mukana on myös kolme maatilayritystä. Liike-





vattanut liikevaihtoaan tuona aikana. Myös tuotestrategia enteilee kasvua ja uusia tuottei-
ta kehitetään keskimäärin 4-5 vuodessa.   
 
Yritykset valmistavat korkeasti jalostettuja elintarvikkeita, joiden valmistukseen kuuluu 
prosessointia. Tuotteet ovat erikoistuotteita ja niiden valmistaminen vaatii tuoteosaamista 
(mm. hunaja, kylmäpuristettu öljy, tryffeli, suklaa, salaatinkastikkeet, fetajuusto, siitake-
keitto). Yritykset toimivat kaikilla elintarviketoimialoilla, mutta vähiten luonnon-
tuotealalla ja eniten toimialoilla, joita ei pystytty luokittelemaan ehkäpä juuri monipuoli-
sen tuotetarjonnan vuoksi. Kasvuhaluisia innovoijia kuvastaa sana tuoteorientoituneisuus, 
koska aineistosta näkee panostuksen tuotteisiin olevan kova, niiden uutuusaste on korkea 
ja lisäksi tuotteita leimaa omaperäisyys. Tuotteen uutuusaste voi olla myös tietynlaista 
vanhanaikaisuutta, joka kuvastuu eräästä tuotekeskeisyyden lisäksi aktiivisuutta heijasta-
vasta kommentista: yrittäjä tekee vastatessaan kyselyyn myös myynti- ja markkinointi-
työtä.  
 
Tuotteet on käsintehtyjä perinteisiä ilman säilöntäaineita valmistettuja, myydään tuorei-
na ja pakastettuina kuten silakkaleipä ja ohrapuuro ja Prötti eli perunamämmi. Tervetu-
loa meille tutustumaan ja saamaan elämyksiä, leivintuvassa ja vanhassa maalaistalossa. 
(kasvuhaluinen innovoija (Tmi) leipomoala.) 
 
Tuoteorientoituneisuus näkyy myös laatukäsityksessä. Tuotteen laatu koetaan perusposi-
tiivisena; kaikki laatu on hyväksi tuotteelle. Tuotteen peruslaadun (hygienia-aistittava 
laatu) ja ulkonäön lisäksi myös elintarvikkeen terveydellisyys on tärkeää yritykselle. 
Elintarvikkeen kehittämisessä pidetään myös tärkeänä prosessilaatua eli niitä ympäristö-
tekijöitä, jotka voivat heijastua tuotteen laatuun. 
 
2. Perinteiset kehittäjät (n=25, 51 %) olivat pienyritysten suuremmasta päästä, lähes 
puolessa yrityksistä työskentelee enemmän kuin 10 henkilöä. Perinteisten kehittäjien 
yritysryhmää voi kuvailla heterogeenisemmäksi, koska yrityksistä löytyy pienyrityksen 
ylärajoilla olevien toimijoiden lisäksi myös yksityis- ja mikroyrityksistä. Yritysten koko 
näkyi myös iässä ja suurimmat yritykset olivat myös suhteellisen kauan aikaa alalla toi-
mineita (yli 20 vuotta alalla). Vastuun jakautuminen näkyy myös siinä, että kyselylo-






Leipomoyritykset olivat suurin vastaajaryhmä ja tämä näkyy myös tuotemäärissä; eri 
tuotenimikkeitä on suurimmillaan lähes 300 kappaletta. Tuotestrategiaa voisi kuvata kyp-
säksi ja tuotekehitysorientoituneeksi. Innovatiivisuus näkyy tässä ryhmässä panostuksena 
tuotekehitykseen. Tuotekehitys nousi aiheeksi myös kommenteissa:  
 
Kauraryynimakkara oli vuoden elintarvike 2001. Yksityisyrittäjän tuotekehitys ei toimi 
Suomessa (perinteinen kehittäjä(Ky), liha-ala).  
 
Tuotteita jalostetaan, mutta ei niin tehokkaasti. Tämä voi johtua myös keskittymisestä 
peruselintarvikkeisiin ja toimimiseen vähemmän jalostusta vaativilla elintarviketoi-
mialoilla. Laatukäsitys oli myös perinteinen: tuotteen peruslaatu (hygienia-aistittava laa-
tu) ja ulkonäkö ovat tärkeitä, muut laatutekijät ovat toisarvoisia. Perinteisten kehittäjien 
pienimmät yritykset olivat enemmänkin erikoistuneet hyödyntämään yhtä tiettyä raaka-
ainetta varsin tehokkaasti kuten eräästä kommentista tulee esiin: 
 
Toimintamme on monimuotoista, kasvatamme lampaita ja markkinoimme lihan suoraan 
kuluttajille ja ravintoloihin. Raaka-ainetta tulee myyntiin n. 5000 kg/vuosi. Osa tuotetus-
ta lihasta myydään savustettuna, metwurstina, maksapateena, wurstina, salamina, purki-
tettuna. (perinteinen kehittäjä (Tmi), liha-ala.) 
 
Kommentista heijastuu myös markkinointiosaaminen ja eri jakelukanavien käyttö. Tuote-
strategia oli yrityksissä selkeää: uudet tuotteet korvaavat vanhat, jolloin tuotemäärät eivät 
kasvaneet. Tietynlaista pysähtyneisyyttä voi havaita siinä, että vuosien 2003–2004 tili-
kausien välillä yli puolessa yrityksissä liikevaihto on pysynyt samana tai jopa laskenut. 
Maaseutu toimintaympäristönä luo myös muutospaineita, mikä oli havaittavissa tästä 
erään yrityksen kommentista: 
 
Maaseudun tyhjentyessä asiakasmäärät pienenevät ja taloudet samoin. Kilpailu on kovaa 
ja kauppojen keskittäessä ostot keskusliikkeiden kautta, on pienten yritysten vaikea 
saada uusia tuotteitaan markkinoille. Paikallisesti sopiminen alkaa olla harvinaista! 
Meitä pieniä tarvitaan palvelemaan äkkitilanteissa, mutta eurot menevät muuten maa-
kunnan ulkopuolisille valtakunnallisille yrityksille. Oma väkimäärämme on 4v. aikana 
vähentynyt 8 henkilöstä 4 henkilöön, eli puolittunut. Valikoimaa on karsittu ja kuluja 
supistetaan koko ajan. Tämä on selviytymistaistelua joka päivä. (perinteinen kehittäjät 





6  POHDINTA JA PÄÄTELMÄT 
 
Tutkimuksen tavoite oli selvittää innovatiivisuuden yhteyttä elintarvikealan pienyritysten 
tuotestrategiaan ja laatukäsitykseen. Tutkimusongelmaa lähestyttiin mittaamalla innova-
tiivisuutta tuoteinnovaatioiden näkökulmasta ja sitä, kuinka tuotteiden kehittämiseen suh-
taudutaan. Empiirisen päätavoitteen toteutumiseksi tuotestrategiasta kerättiin tietoa tuo-
teaktiivisuuden ja uusien tuotteiden määrän avulla. Laatukäsitystä mitattiin tuotteen laa-
tuominaisuuksien arvostuksen avulla, ja tutkimuksen osatavoitteena oli luoda uuden elin-
tarvikkeen laatumittaristo, jolla eri yritysryhmien laatukäsitystä voisi tarkastella.  
 
Empiirisen tutkimuksen päätavoitteen toteuttamiseksi yrityksistä muodostettiin kaksi 
innovatiivisuudeltaan erilaista strategista yritysryhmää. Strategisten ryhmien luominen 
helpotti innovatiivisuuden tarkastelua ja lisäksi ryhmien vertailu toi syvällisempää tietoa 
innovatiivisuuden yhteydestä yritysryhmien tuotestrategioihin ja laatukäsitykseen sekä 
helpotti yritysten ominaisuuksien kuvailua taustatietojen avulla. Näiden tekijöiden toivot-
tiin antavan riittävän kuvan innovatiivisuuden vaikutuksista yrityksissä, jolloin tuloksista 
voisi tehdä tarkempia johtopäätöksiä. Empiiristen tavoitteiden pohjalta esitettiin tutki-
muksen alussa kysymyksiä, joihin saatiin seuraavat vastaukset.  
 
Voidaanko elintarvikealan pienyrityksiä luonnehtia innovatiivisiksi? 
 
Heterogeenisestä elintarvikealan pienyrittäjien joukosta pystyttiin erottamaan kaksi stra-
tegista ryhmää: kasvuhaluiset innovoijat ja perinteiset kehittäjät. Innovatiivisuutta löytyi 
molemmista ryhmistä. Ryhmä perinteiset kehittäjät ovat tuotekehitysorientoituneempia 
kuin henkilöstöltään pienemmät kasvuhaluiset innovoijat, joiden tuotteiden uutuusaste 
kuvastaa yrityksen innovatiivisuutta. Kasvuhaluisia innovoijia voisikin kutsua tuote-
orientoituneiksi.   
 
Kuinka innovatiivisuutta voidaan mitata? 
 
Innovatiivisuutta tulee mitata monella mittarilla eri innovaatiotyyppien kautta. Innovatii-
visuutta ei pystytty mittaamaan luotettavasti ainoastaan yhdellä tuoteinnovaatioita ku-
vaavalla mittarilla. Tuoteinnovaatio -muuttujat eivät mitanneet samaa ulottuvuutta, koska 
muuttujien korrelaatiot eivät olleet kovin voimakkaita kahden muuttujan kesken eivätkä 





mitata innovaatioiden kautta, mutta mittaristot pitäisi rakentaa myös muiden innovaa-
tiotyyppien ympärille, eikä ainoastaan miettiä innovatiivisuutta tuoteinnovaatioiden kaut-
ta.   
 
Miten innovatiivisuus on yhteydessä yrityksen laatukäsitykseen? 
 
Innovatiivisuuden yhteys laatukäsitykseen näkyi arvostuksessa uuden elintarvikkeen ter-
veydellisyyttä ja prosessilaatua kohtaan. Kasvuhaluiset innovoijat pitivät näitä laatuteki-
jöitä tärkeämpinä kuin perinteiset kehittäjät. Innovatiivisuus voidaan liittää osaksi ulkoi-
sen informaation käyttöä. Innovatiiviset yritykset ovat aktiivisempia hakemaan ideoita 
tuotteilleen yrityksen ulkopuolelta ja näin heidän laatukäsityksensä erosi perinteisistä 
kehittäjistä.   
 
Miten innovatiivisuus on yhteydessä yrityksen tuotestrategiaan? 
 
Innovatiivisuuden yhteys tuotestrategiaan tuli esille uusien tuotteiden suhteellisen osuu-
den perusteella, sekä vuosittaisessa tuotekategorioiden kasvussa. Tuotestrategioista oli 
erotettavissa kasvuhalukkuus ja pysähtyneisyyden vaihe. Kasvuhaluiset innovoijat olivat 
aktiivisempia kehittämään uusia tuotteita ja he myös kasvattivat tuotekategoriaa vuosien 
2003 – 2005 välisenä aikana. Perinteiset kehittäjät olivat ainakin tuotestrategiansa osalta 
enemmän pysähtyneisyyden vaiheessa.  
 
Miten eri strategisten yritysryhmien laatukäsitys eroaa keskenään ja kuluttajan laatukäsi-
tyksestä? 
  
Uuden elintarvikkeen laatua kuvasi luotettavasti kuusi ulottuvuutta, jotka muodostuivat 
18 muuttujasta. Nämä kuusi ulottuvuutta toimivat uuden elintarvikkeen laatumittaristona, 
jolla vertailtiin yritysryhmien laatukäsitystä. Kasvuhaluisilla innovoijilla oli positiivinen 
laatukäsitys; kaikki laatu on tärkeää. Lisäksi merkitsevä ero tuli laadun terveydellisyys-
ulottuvuuden arvostuksessa. Kuluttajan kokema laatu erosi yksittäisten laatuominaisuuk-
sien arvostuksen perusteella, joista terveellisyys arvostettiin 3. tärkeimmäksi ominaisuu-
deksi uudelle elintarvikkeelle maun ja hygieenisyyden (turvallisuus) jälkeen. Kuluttajien 
kokemaan laatuun vaikutti sukupuoli ja ikä. Vanhemmat ihmiset arvostivat paikallisuutta 





6.1 Innovatiivisuus pienyrityksen kehittymisen tukena 
 
Tutkimuksessa lähdettiin siitä oletuksesta teorian pohjalta, että innovatiivisuus on yhtey-
dessä yrityksen strategisiin valintoihin, kuten laatukäsitykseen ja tuotestrategiaan. Lisäksi 
innovatiivisuutta voidaan mitata uuteen tuotteeseen liittyvillä tekijöillä. 
 
Yritysten tarkastelu kokoluokittain osoitti kasvuhaluisten innovoijien olevan pääasiassa 
mikroyrityksiä. Mikroyritykset käsittivät 2-9 henkilöä työllistäviä yrityksiä (yrittäjä itse 
mukaan lukien). Tällöin henkilökuntaa on rajattu määrä. Mikroyrityksestä ei välttämättä 
löydy mahdollisuuksia kehittää yrityksen organisaatiollisia innovaatioita yrityksen sisäl-
täpäin. Organisaatiollisia innovaatioita voisi kuvailla tuotekehitykseen ja markkinointiin 
liittyviksi toimenpiteiksi. Ehkäpä tällä voisi selittää sitä, miksi kasvuhaluiset innovoijat 
olivat myös tuoteorientoituneimpia verrattuna perinteisiin kehittäjiin. Toiminta pohjautuu 
tuotteisiin niin vahvasti, että ne koetaan suorastaan elintärkeiksi yrityksen menestymisel-
le.   
   
Tutkimustuloksista näkyi molempien ryhmien suhtautuvan positiivisesti uusiin tuottei-
siin. Tuoteinnovaatio-muuttujilla mitattuna niin kasvuhaluiset innovoijat kuin perinteiset 
kehittäjät ymmärsivät uusien tuotteiden tärkeyden liiketoiminnalle. Nämä ryhmät ainoas-
taan painottivat toiminnassaan eri asioita. Kasvuhaluiset innovoijat painottivat enemmän 
tuotteen yksilöllisyyttä ja erilaistamista kun taas perinteiset kehittäjät, osittain toimialan-
sa ja suuremman yrityskoon takia, kokivat tuotekehityksellisen uusien tuotteiden proses-
sin olevan tärkeämpi heille kuin suoraan tuotteen uutuusasteeseen liittyvät tekijät.    
 
Perinteiset kehittäjät puolestaan korvasivat tuotteet uusilla ja uusia tuotteita kehitettiin 
vähemmän. Ilmeisesti tuotteiden myyntiä myös seurataan tarkemmin, mistä seuraa kan-
nattamattomien tuotteiden poisvetoa. Tämän tutkimuksen pohjalta ei kuitenkaan voida 
vetää tarkempia johtopäätöksiä yritysten liiketoimintaosaamiseen tai menestymiseen, 
koska näitä asioita ei tutkimuksessa mitattu. Kasvuhaluisia innovoijia ja perinteisiä kehit-
täjiä voidaan kuitenkin verrata elintarvikealan pienyrityksien aikaisemmissa tutkimuksis-
sa eroteltuihin ryhmiin. Vihtosen (2004) tutkimuksessa yritysryhmä perinteiset edusti 
leipomoalalla yrityksiä, joiden toiminnasta puuttui tavoitteellisuus ja innovatiivisuus.  
Yrityksissä myös perinteiden merkitys oli korostunut. Tämän tutkimuksen perinteiset 
kehittäjät olivat myös vanhempia yrityksiä, jolloin perinteiden kunnioittaminen saattaa 





tävinä uusissa tuotteissa, vaan muutoksien täytyy tapahtua hitaasti, jolloin vanhat tuotteet 
ikään kuin poistuvat luonnollisesti myynnistä.   
 
Muita yhtymäkohtia Vihtosen (2004) ja tämän tutkimuksen perinteiset-ryhmien välillä oli 
liikevaihdon muutoksella. Vihtosen (2004, 135) perinteiset yritykset katsoivat liikevaih-
tonsa kasvun olevan huonointa verrattaessa tätä kilpailijoiden vastaavaan. Tulosta voi-
daan pitää samanlaisena verrattuna tässä tutkimuksessa havaittuun ilmiöön, jossa perin-
teisten kehittäjien todettiin elävän pysähtyneisyyden vaihetta; liikevaihto ei kasva tai se 
on laskusuunnassa. 
 
Vihtosen (2004) tutkimuksen innovatiiviset laatutietoiset -ryhmän menestyminen painot-
tui mm. tuotevalikoiman hallintaan, asiakastyytyväisyyteen, liikevaihdon kasvuun, kor-
keatasoisen osaamisen ja tuotelaadun korostamiseen. Tässä tutkimuksessa tuli esiin vas-
taavaa tuotelaadun korostamista ja liikevaihdon kasvua ryhmässä kasvuhaluiset innovoi-
jat. Tuotteen laatu ja tuoteosaaminen koettiin erittäin tärkeäksi koko liiketoiminnalle. 
Asiakastyytyväisyyden näkökulmaa kasvuhaluiset innovoijat ilmaisivat laatukäsityksellä; 
Laatu-ulottuvuudet terveydellisyys ja prosessilaatu olivat korostetun tärkeitä verrattuna 
perinteisiin kehittäjiin. Terveellisyys koettiin myös uudelle elintarvikkeelle keskeiseksi 
elementiksi kuluttajien osalta. Tästä voidaan nähdä yhteys kasvuhaluisten innovoijien 
tapaan toimia asiakaslähtöisesti. Liikevaihdon kasvua voidaan pitää normaalina merkkinä 
toiminnan kehittymisestä, riippuen osin yrityksen elinvaiheesta. Kasvuhaluisten innovoi-
jien liikevaihdon kasvu ja tuotekategorian järjestelmällinen kasvattaminen indikoivat 
selkeästi muutosta toiminnassa eli tässä tapauksessa yrityksillä oli selkeitä kasvuhaluja.      
 
6.1.1 Tuotestrategiasta kasvustrategiaan 
 
Innovatiivisuus oli yhteydessä yrityksen kasvuhalukkuuteen. Kasvuhalukkuus ilmenee 
tässä tutkimuksessa tuotekategorioiden lisääntymisenä vuosina 2003 – 2005 ja uusien 
tuotteiden kehittämisaktiivisuutena. Tätä tukee myös yrityskoon (mikroyritykset) poten-
tiaalinen mahdollisuus kasvaa.    
 
Tuotestrategia riippuu yrityksen sen hetkisestä tavoitteesta, ydinstrategiasta ja markki-
nasuuntautuneisuudesta ja tämän tutkimuksen perusteella myös innovatiivisuudella on 





muutospaineet suuntautuvat pienyrityksiin, mikä tuli esiin tässä tutkimuksessa. Kasvu 
liittyy näiden tekijöiden ohella myös yrittäjän omaan haluun kasvaa (Kallio 2002, 111). 
Olisi mielenkiintoista ajatella, että innovatiivisuus lisää tätä halua reagoida ympäristön 
muutoksiin. Tässä tutkimuksessa voidaan nähdä innovatiivisuuden yhteys tuotestrategi-
aan, jolloin yrityksen halu ja aktiivisuus panostaa uusiin tuotteisiin ja varsinkin niiden 
uutuusasteeseen sekä laatuun on varsin suuri. Tutkimuksessa muodostunutta käsitystä 
innovatiivisuudesta voidaan siis pitää samana kuin Rogersin (2003) näkemystä aktiivises-
ta yrittäjästä. 
 
Pienyrityksillä on selkeästi mahdollisuudet tuottaa asiakaslähtöisesti erikoistuotteita, joi-
hin kuluttajilla on kysyntää. Tuotestrategiaa pitkällä tähtäimellä mietittäessä voi tulla 
vastaan raja, jolloin erikoistuotteita tai ylipäätänsä uusia tuotteita on vaikea saada mark-
kinoilla menestymään. Tuotestrategiaa on kasvatettu jo liiankin paljon ja yritys ei pysty 
enää kasvamaan uusilla tuotteilla. Perinteiset kehittäjät olivat puolestaan saavuttaneet 
tuotestrategian kasvurajan. Tällöin uusiin tuotteisiin ei suhtaudutakaan tuotekeskeisesti 
vaan nähtävissä on selkeää tuotteiden karsintaa ja ehkäpä parempaa tuotevalikoiman hal-
lintaa. Lisäksi vakiintunut asiakaskunta tai yrittäjän omien kasvuhalujen hiipuminen voisi 
olla syy, etteivät perinteiset kehittäjät olleet niin aktiivisia kuin kasvuhaluiset kehittäjät.   
 
Tässä tutkimuksessa tuli esiin pienyrityksen innovatiivisuuden yhteys yrityksen tuotestra-
tegian kautta suurempaan tavoitteeseen, kasvuhalukkuuteen. Innovatiivisuuden identifioi-
tiin rakentuvan yrittäjän aktiivisuuden ja kasvuhalun ympärille, jota voivat lisätä potenti-
aalinen yrityskoko ja paine ympäristöstä, jolloin yrityksen onkin luontevampaa etsiä uut-
ta toimintamallia. Innovatiivisuuteen liittyi yhtäältä tietyntyyppinen tuoteorientoitunei-
suus ja toisaalta erityyppinen innovatiivisuus, joka liittyi tuotekehitykseen ja suunnitel-
mallisuuteen. Mietittäessä innovatiivisuutta ja kasvustrategiaa laajemmin tulee yrityksen 
menestys tärkeäksi kriteeriksi. Asian voisi ilmaista kysymyksen muodossa: Kuinka inno-
vatiivisen pienyrityksen kasvu voitaisiin suunnata kohti menestystä?   
 
Vihtonen (2004) näki tuotekeskeisyyden olevan huono tapa pärjätä kilpailussa pitkällä 
tähtäimellä. Paremmin sanottuna pelkkä tuotelaatuun panostaminen ei riitä. Tämän poh-
jalta kasvuun tarvitaan myös joitakin muita aineksia. Siksipä kasvuhaluisten yritysten 
näkökulmasta kasvuhaluisuus voi kohdentua myös muuhunkin kuin tuotekategorian kas-
vattamiseen ja uusien tuotteiden kehittämiseen. Pienyrittäjän mahdollisuudet kasvaa voi-





kehittämiseen elintarvikeketjussa. Erikoistuotteiden markkinointi vaatii myös erilaisia 
myyntikanavia. Vertikaalisen yhteistyön kokemukset vähittäiskauppojen kanssa kannus-
tavat elintarvikeyrityksiä löytämään uusia markkinointitapoja tuotteille. Tuote-esittelyt ja 
tapahtumamarkkinointi ovat tästä hyvä esimerkki. Ne luovat myynnin lisäksi tietoisuutta 
elintarvikevaihtoehdoista, jotka normaalissa vähittäiskauppamyynnissä häviävät isojen 
brändien ja halpojen hintojen varjoon. Tuote-esittelyt voivat myös parhaimmillaan opet-
taa kuluttajaa erikoistuotteiden käyttöön ja ehkäpä vaatimaan ja haluamaan erikoistuottei-
ta myyntiin jatkossakin. 
 
Tuoteorientoituneisuuden rinnalle tuotava markkinointiyhteistyö, verkostoituminen ja 
tuotekehitysavun hankkiminen voivat olla kaikki innovatiivisen pienyrityksen mahdolli-
suuksia kasvattaa pientä 1-9 henkilön organisaatiota ulkoisesti. Onnistuessaan näissä 
toimenpiteissä kasvuhaluisen innovoijan menestysmahdollisuudet paranevat. Tämän tut-
kimuksen pohjalta hahmottuukin käsitys siitä, kuinka kasvuhaluisen pienyrityksen olisi 
menestyäkseen kehitettävä tuoteinnovaatioiden rinnalle myös organisaatiollisia innovaa-
tioita, joita esimerkiksi tuotekehitysyhteistyön aloittaminen voi olla (kuvio 21).  
 
  

























6.1.2 Ulkoisen informaation merkitys 
 
Ulkoisen informaation tehokkaampi hyödyntäminen on eräs innovatiivisuuden keskei-
sempiä tunnusmerkkejä (Avermaete ym. 2004). Tässä tutkimuksessa saatiin viitteitä kas-
vuhaluisten innovoijien aktiivisuudesta hyödyntää markkinainformaatiota, mikä heijastui 
laatukäsitykseen. Kuluttajien ja kasvuhaluisten innovoijien laatukäsitys erosi perinteisistä 
kehittäjistä suhtautumisessa elintarvikkeen terveellisyyteen. Kuluttajien näkökulmasta 
terveellisyys on jo noussut yhdeksi merkittävimmistä laatutekijöistä ja tämän tutkimuk-
sen perusteella kasvuhaluiset innovoijat ovat siis adaptoineet tätä informaatiota kulutta-
jamarkkinoilta. Ulkoisen informaation käyttöä merkkinä innovatiivisuudesta voidaan 
tarkastella myös markkinasuuntautuneisuuden näkökulmasta. Tällöin yrittäjä kerää tieto-
ja kilpailijoilta, asiakkailta, kuluttajilta ja yrityksen sisältä ja luo oman käsityksensä, tässä 
tapauksessa terveydellisyyden tärkeydestä uudelle elintarvikkeelle.  
Ulkoisen informaation merkitystä ei voida väheksyä ainakaan pienyritysten tapauksessa, 
koska yrityksen sisällä olevat resurssit tarvitsevat uusia ideoita ja virikkeitä toimintaan, 
jolla suunnata yritys menestykseen. Tärkeä osa tästä ulkoisesta informaatiosta syntyy 
vuorovaikutuksessa kuluttajien, asiakkaiden ja kilpailijoiden kanssa. Kasvuhaluisten in-
novoijien laatukäsityksen voisi nähdä olevan lähempänä kuluttajaa terveellisyyden osalta. 
Innovatiivisuus voidaan liittää laajemmin kokonaisvaltaiseen tiedonvaihdantaan ja oppi-
misprosessiin. Ulkoisen informaation yksipuolisen hyödyntämisen lisäksi innovatiiviset 
yritykset voivat olla todellisessa vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa ja luoda tuottei-
den lisäksi tietoa markkinoille. Tällöin tiedon adaptaation voisi nähdä kulkevan myös 
toisinpäin, jolloin yritys opettaa kuluttajaa ja jakaa informaatiota. Tämä voi tapahtua 
tuotteiden esittelyn yhteydessä sekä yrityksen ja kuluttajan välisissä myyntitilanteissa. 
Henkilökohtaisella myynnillä ja markkinointiin panostamisella, joka voi olla vaikkapa 
tiedon tuottamista Internetiin, yritykset voivat lisätä vuorovaikutusta kuluttajan kanssa ja 
samalla lisätä ulkoisen informaation liikkumista (kuvio 22).     
  














6.1.3 Mittaamisen parantaminen 
 
Innovatiivisuutta oli tarkoitus mitata kolmella muuttujalla, jotka liittyivät tuoteinnovaati-
oihin. Faktorianalyysin ja korrelaatioiden perusteella tuli selville tuoteinnovaatio-mittarin 
rakentamisen olevan epäluotettavaa.  
 
Kahden muuttujan (tuotekehitys ja tuoteaktiivisuus) heikohko keskinäinen korrelaatio ja 
muuttujien alhainen reliabiliteettikerroin paljastivat muuttujien soveltuvan huonosti mit-
taamaan yrityksen innovatiivisuutta yhdessä uutuusaste-muuttujan kanssa. Sama asia 
huomattiin myös suoritettaessa faktorianalyysia. Eri muuttujat eivät latautuneet samalle 
muuttujalle kovinkaan vahvasti. Kolmesta muuttujasta päätettiin valita yksi kuvaamaan 
yrityksen innovatiivisuutta. Tämä uutusaste-muuttuja kuvaakin yrityksen asennetta tuot-
teen uutuusastetta kohtaan ja sitä miten tärkeänä uuden elintarvikkeen suunnittelu-
prosessissa on sen ainutlaatuisuus verrattuna muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin. 
 
Kolmen tuoteinnovaatioita kuvaavan muuttujan keskinäinen vuorovaikutus poikkesi siitä 
mitä teorian pohjalta oli ajateltu. Faktorianalyysin lataus osoitti uutuusaste-muuttujan 
selittävän innovatiivisuutta eniten, muuttujien tuotekehitys ja tuoteaktiivisuus latautuessa 
samalle ulottuvuudella heikosti. Korrelaatiot selittivät uutuusaste-muuttujan olevan yh-
teydessä kahteen muuhun muuttujaan, toisaalta tuotekehitys ja tuoteaktiivisuus eivät kor-
reloineet keskenään. Näiden tuloksien pohjalta voidaan todeta innovatiivisuuden sisältä-
vän ulottuvuuksia, joita ei kyselyyn valituilla muuttujilla pystytty osoittamaan. 
 
Ryhmittelyanalyysin tuloksena muodostetut kaksi yritysryhmää kasvuhaluiset innovoijat 
ja perinteiset kehittäjät erosivat merkitsevästi uutuusaste-muuttujan perusteella. Lisäksi 
ryhmä perinteiset kehittäjät arvosti tuotekehitystä eniten kolmesta innovatiivisuus muut-
tujasta.  Tuotekehityksen innovatiivisuutta mitannut muuttuja siis kuvasi innovatiivisuut-
ta hieman eri näkökulmasta. Ryhmittelyn luotettavuutta voidaan kuitenkin pitää hyvänä 
tässä tutkimuksessa, koska eroja syntyi muuttujien osalta, jotka eivät aineistoa ryhmitel-






Syitä miksi innovatiivisuus-mittarin rakentaminen ei onnistunut: 
 
− mittaria käytettiin erityyppisessä haastattelututkimuksessa (Salavou 2002); ja  
− innovatiivisuus sisältää monia ulottuvuuksia, joita ei pystytty mittaamaan ainoas-
taan tuoteinnovaatioilla. 
  
Salavoun (2002) tutkimuksessa kyselylomake toimitettiin henkilökohtaisesti yrityksille ja 
tutkimusmuoto olikin teemahaastattelun välimuoto, jossa yrityksestä vastaava henkilö 
täytti lomakkeen haastattelijan läsnä ollessa. Tällä aineiston keräystavalla on varmasti 
merkitystä tutkimuksen luotettavuutta parantavana tekijänä verrattuna perinteiseen posti-
kyselyyn. Tulevissa yrityksille suunnatuissa kyselyissä pitäisikin pohtia postikyselyn 
yhdistämistä haastatteluihin, joiden aikana yrittäjä voisi täyttää kyselylomakkeen.  
 
Suurin syy johtuu ilmeisesti siitä, että elintarvikealan pienyritysten sisäisiä resursseja ja 
innovatiivisuutta ei pystytty havaitsemaan luotettavasti pelkästään yhden tyyppisellä mit-
tarilla. Tähän antoi viitteitä perinteisistä kehittäjistä havaittu innovatiivisuus tuotekehitys-
muuttujalla. Innovatiivisuus näyttäisi sisältävän ulottuvuuksia, joita ei yhden tyyppisellä 
mittarilla voida havaita. Innovatiivisuuden luotettavampaan mittaamisen voisikin miettiä 
rakennettavaksi kaksi mittaristoa, joista toinen olisi tuoteinnovaatioihin keskittynyt ja 
toinen puolestaan mittaisi organisaatiollisia innovaatioteemoja.  
 
 

























Tuotestrategian mittaamisen parantaminen 
 
Tuoteaktiivisuus-muuttuja ei kuvannut varsinaisen hyvin yrityksen innovatiivisuutta eikä 
toisaalta tuotestrategiaa. Tuotestrategian tarkastelu kolmen vuoden jaksolla näytti selke-
ästi kasvuhaluisten innovoijien olevan halukkaita kasvamaan: tuotekategoria kasvoi. 
Tuoteaktiivisuus-muuttuja olisikin ehkä pitänyt suunnata mittamaan tulevaisuutta kohti 
esimerkiksi kysymällä ”Näettekö tulevaisuudessa panostavanne uusiin tuotteisiin?”. Täl-
löin yrittäjä-omistajan varsinainen sen hetkinen asenne olisi tullut paremmin esiin. Nyt 
tuoteaktiivisuus-muuttuja mittasi menneisyyttä ja sitäkin varsin huonosti. Asettamalla 
yrittäjä pohtimaan kolmen vuoden aikaista uusien tuotteiden kehitystoimintaa ja vastaa-




Elintarvikkeen laatumittariston kehittäminen onnistui luotettavasti siitä huolimatta, että 
tutkimuksessa käytetylle attribuuttivertailulle ei ollut suoria esikuvia tai ainakaan sellais-
ta ei löytynyt elintarvikealan kirjallisuudesta. Tämän johdosta on hyvä miettiä kuinka 
laatukäsityksen mittaamista tulisi parantaa. 
 
Attribuutti-vertailussa tuli ilmi yritysten positiivinen laatukäsitys.  Laadun kaikkia ulot-
tuvuuksia arvostettiin melko korkealle verrattuna esimerkiksi kuluttajiin, mikä vaikeutti 
tulkintaa. Kaikissa kyselyissä on havaittavissa erilaisia vastauskäytäntöjä. Yritykset eivät 
juurikaan vastanneet laatuominaisuuksien kohdalla ”ei ole tärkeää”  tai ” vähän tärkeää”, 
jolloin vastausten keskiarvot olivat korkeita. Attribuuttikyselyä voisi kehittää laajenta-
malla vastausasteikkoa moniportaisemmaksi esimerkiksi 7-portaiseksi, joka voisi houku-
tella yrittäjiä käyttämään laajemmin asteikkoa. Attribuuttien sijasta voisi käyttää laa-
tuominaisuuksia kuvaavia muuttujia. Tällöin kysymyksenasettelussa pystyttäisiin käyt-
tämään käänteisiä kysymyksiä tyyliin ” tuotepakkauksella on ainoastaan pieni merkitys 
tuotteen menestymiselle”, jolloin yrittäjä joutuu pohtimaan kysymyksiä tarkemmin. Tä-
mä saattaisi parantaa kyselyn luotettavuutta. Tällöin tosin attribuutti-vertailun edut, joita 
oli mm. vertailtavuus eri aineistoihin, saattaisivat kadota.   
 
Kysymysasettelussa täytyisi enemmän pohtia sitä, kuinka yrittäjä saadaan antamaan vas-





oleellisia. Tämähän on tutkimuksen luotettavuuden kannalta keskeisin asia. Tämän tut-
kimuksen pohjalta heräsi ajatus saada yrittäjä vertaamaan omaa toimintaansa johonkin 
haluttuun kohteeseen. Kysymyksiä voisikin lähteä rakentamaan tavalla, jossa yrittäjän 
annetaan tietoisesti asettua rooliin, jossa vertaillaan avoimesti kuluttajan tai kilpailijoiden 
vastaavaa asennetta. Esim. elintarvikkeen laadusta voisi esittää kysymyksiä ”Mitä ajatte-
lette kuluttajien/kilpailijoiden pitävän tärkeänä uudessa tuotteessa ja mitkä tekijät tähän 
vaikuttavat?”.     
 
6.2 Yritysten laatukäsityksen tarkastelu 
 
 
Laatua voidaan pitää erittäin merkittävä tekijänä yrityksen koko toiminnan kannalta ja 
erityisesti laadun kohdistuessa itse tuotteeseen. Tuotelaadulla voidaan katsoa olevan 
merkitystä uuden elintarvikkeen menestymiseen ja se on tämän kautta yhteydessä tuo-
teinnovaatioihin. Tuotteen laatua ja siihen vaikuttavia tekijöitä tutkittiin yritysten ja ku-
luttajan välillä syntyvän erilaisen laatukäsityksen pohjalta. Yrityksen laatukäsityksen 
pohjalta saatiin eroteltua kuusi laadun ulottuvuutta.  
 
Näitä ulottuvuuksia voidaan tarkastella elintarvikkeen laatuteorioiden näkökulmasta. 
Elintarvikkeen hygienia-aistittava laatu -ulottuvuus korostui erittäin tärkeäksi, joista ma-
ku oli tärkein yksittäinen laatuominaisuus tällä ulottuvuudella. Tuotteen hygieeninen 
valmistus, oikeiden ja turvallisten raaka-aineiden käyttö on perusedellytys yritystoiminal-
le Suomen elintarvikeketjussa. Ilman tätä toimintaedellytykset ovat erittäin huonot. Maun 
latautuminen samalle ulottuvuudelle ilmaisi selkeästi, että myös ruoan maku käsitetään 
peruslaaduksi. Yrityksillä on siis selkeä käsitys minkälainen on hyvän peruselintarvik-
keen resepti. Se näyttäisi olevan hygieenisesti ja hyvistä raaka-aineista valmistettu mau-
kas kokonaisuus. Pelkkä peruslaatu ei kuitenkaan riitä kehitettäessä uutta elintarviketta. 
Elintarvikkeen uudet mahdollisuudet luoda kilpailuetua voivat liittyä erityislaatuun ja tätä 
tarkastellaan laatumittariston viiden muun ulottuvuuden avulla (ulkonäkö, tunne, käytet-







Kuvio 24. Eri laatu-ulottuvuudet kilpailutekijöinä.  
 
Ulkonäkö arvostettiin tässä tutkimuksessa tärkeäksi laatu-ulottuvuudeksi uudelle elintar-
vikkeelle. Ulkonäkö-ulottuvuus kertoo elintarvikkeen houkuttelevuudesta käyttöön. Ul-
konäkö ja design ovat tekijöitä, joita ei ole tyypillisesti yhdistetty elintarvikkeeseen. Pe-
rinteisesti ajateltuna ulkonäkö viittaa elintarvikkeessa pakkaukseen tai aistittavan laadun 
ominaisuuksiin ja tätä tukee ulottuvuuden arvostus molemmissa yritysryhmissä korkeal-
le, joten ulkonäkö ei ole automaattisesti kuluttajia ilahduttavaa erityislaatua.   
 
Ulkonäkö voi olla elintarvikkeessa muutakin. Se voi olla tyyliä ja ajanmukaisuutta, joita 
kuluttajat odottavat kaikista ostettavista hyödykkeistä. Elintarvikepuolella tätä on hyö-
dynnetty vielä melko vähän. Tämä johtuu varmasti tietystä varovaisuudesta tuotekehityk-
sessä, koska tuotteen täytyy miellyttää suurta massaa. Lisäksi jos tuotepakkaus ja ulko-
näkö nähdään laadun eri ulottuvuuksina, täytyy näiden välille tehdä kompromissi, koska 
ne taistelevat samasta elintilasta. Tuotepakkaus peittää tyypillisesti itse tuotteen, jolloin 
tuotteen varsinainen ulkonäkö peittyy tämän alle. Toisaalta taas tuotepakkauksella on 
myös tuotetta suojelevia ja säilyvyyttä parantavia funktioita, jotka ajavat tyylin ja desig-
nin ohi.  
 
Käytettävyys-ulottuvuus kuvasi elintarvikkeen helppoa sovellettavuutta päivittäiseen 
käyttöön. Elintarvikkeiden puolella tätä onkin sovellettu tuotepakkauksien suunnittelussa 
ja einesruokapuolella. Tuotteista halutaan tehdä stressittömiä kuluttajalle ja ruoanlaitosta 
yksinkertaisempaa. Käytettävyys ei kuitenkaan muodostunut yritysryhmien välillä kriitti-
seksi ominaisuudeksi: sitä arvostettiin, mutta se ei erottanut vahvasti kummastakaan 
ryhmästä. Tunne-ulottuvuus liittyi tuotteen subjektiiviseen laatuun ja mielikuviin tuot-
teesta. Sen arvostus oli yritysryhmien kesken vaihtelevaa. Perinteiset kehittäjät pitivät 
Kansalliset laadun kehittämi-
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yksittäisistä laatuominaisuuksista elämyksellisyyttä ja seikkailullisuutta tuotteessa tärke-
ämpänä kuin elintarvikkeen funktionaalisuutta. Kasvuhaluiset innovoijat arvostivat tun-
ne-ulottuvuutta selkeästi vähiten.   
 
Tunne-ulottuvuuden mielikuvat ovat vaikeita lähestyä ilman konkreettista tuotetta eikä 
niitä täten mielletty sopiviksi elintarvikkeeseen. Lisäksi taustalla voi vaikuttaa elintarvi-
keyritysten keskittyminen laatuun, mikä koetaan omalle toiminnalle keskeisemmäksi. 
Lisäksi tuote pitää rakentaa peruslaadun varaan, minkä jälkeen voidaan miettiä tuotteen 
yksilöimistä esim. tiettyjen mielikuvien avulla. Toimialakohtaista eroa löytyi kuitenkin 
tämän ulottuvuuden arvostuksessa. Alkoholijuomia valmistavat tilaviiniyritykset näkivät 
tunne-ulottuvuuden tärkeänä tekijänä tuotteen laadulle. Tästä voi päätellä tavallisten elin-
tarvikkeiden eroavan melkoisesti alkoholijuomista vaikkakin ne kaikki lasketaan samaan 
kategoriaan elintarvikelain puitteissa. Tilaviiniyritykset liittyvät toiminnaltaan maaseu-
dun kokonaisvaltaiseen elämyksiä tuottavaan liiketoimintaan, jossa itse tuote voi olla 
hyvinkin pienessä roolissa. Ne ovat lisäksi kaikki uusia yrityksiä, jotka on perustettu al-
koholimonopolin purkauduttua v. 1995 jälkeen. Tilaviiniyritykset näyttävät poikkeavan 
yrityskonseptiltaan perinteisistä elintarviketoimialoista ja näköjään nämä nuoret yritykset 
ovat omaksuneet myös uuden tyyppisen laatukäsityksen.  
 
Yritysten laatukäsitys vaihteli kasvuhaluisten innovoijien ja perinteisten kehittäjien välil-
lä eniten terveydellisyys-ulottuvuuden ja prosessilaadun välillä ja siispä nämä laatutekijät 
ovat hyviä kilpailuedun lähteitä elintarvikealan pienyritykselle. Terveydellisyys- ulottu-
vuudelle latautui terveellisyys- ja funktionaalisuus-laatuominaisuudet. Pienen elintarvi-
keyrityksen mahdollisuudet liittyvät terveellisyyden korostamiseen raaka-aineiden valin-
nassa, prosessointimenetelmissä sekä ennen kaikkea markkinoinnin ja viestinnän alueilla. 
Ruokakulttuuri kehittyy jatkuvasti. Tämän huomaa suhtautumisessa ruoan terveellisyy-
teen. Vanhanaikainen ajattelutapa ”terveellinen ruoka on pahanmakuista” on vaihtumassa 
kuluttajan vaatimukseen haluta peruslaadultaan hyvää ruokaa yhdistettynä terveellisyy-
teen. Tähän on pienten elintarvikeyritystenkin panostettava ja innovatiiviset yritykset 
ovatkin näin tehneet. 
 
Prosessilaatu ymmärrettiin paikallisuutena, ympäristöystävällisyytenä ja ravitsevuutena 
elintarvikkeen laadussa. Paikallisuutta elintarvikkeessa voidaan ajatella elintarvikkeen 
subjektiiviseen laadun kautta mielikuvana tai yhdistää se yrityksen tuotantotapaan. Elin-





kallisesti, jolloin varsinainen arvontuottaminen tapahtuu tuomalla tämä esiin kuluttajille 
asti. Paikallisuus korostuu lähiruoka-ajattelussa, jossa lähellä tuotettu ruoka nähdään ar-
vokkaampana. Paikallisuus voidaan käsittää myös kotimaisuudeksi, jolloin pienyrityksel-
lä on mahdollisuuksia toimia isollakin alueella silti tukeutuen markkinoinnissa prosessi-
laadun kehittämiseen.         
 
Kuluttajan kokema laatu 
 
Kuluttaja-aineiston käsittely ei ollut tarpeeksi syvällistä, jotta aineistosta voisi tehdä ko-
vin pitkälle meneviä pohdintoja. Päällimmäinen tuntu kuluttajan kokemasta laadusta oli, 
että se suuntaili yritysten laatukäsitystä. Poikkeuksen muodosti terveellisyyden arvostus 
uudessa elintarvikkeessa heti maun ja hygieenisyyden/turvallisuuden jälkeen. Terveelli-
syys näyttäisi siis olevan vakiintunut ”laatumittari” kuluttajien näkökulmasta. Terveelli-
syyttä osataan tuotteissa jo odottaa ja ehkäpä vaatiakin. Tulos kertoo myös siitä että suuri 
enemmistö on jo adaptoinut terveellisyyden vakinaiseen käyttöön. Elintarvikkeita vali-
taan terveellisyyden perusteella, eikä tämä ole enää pienen kuluttajaryhmän vaatima 
ominaisuus tuotteessa.  
 
Kuluttajat eivät arvostaneet laatuominaisuuksia, jotka liittyivät tuotteen ulkonäköön ja 
tuotepakkaukseen. Tämä tulos esiintyy myös Kupiaisen (2002) tutkimuksessa. Kuluttajat 
kokevat tuotepakkauksen toisarvoiseksi, mutta varsinaisissa valintatilanteissa pakkaus ja 
tuotemerkki ovat suurimpia valintakriteerejä. Paikallisuus näytti aluksi olevan melko 
samantekevä kuluttajille, mutta aineiston lähempi tarkastelu osoitti vanhempien ihmisten 
olevan erittäin kiinnostuneita paikallisuudesta tuotteessa. Paikallisuus sopisi hyvin mo-
nen maaseudulla toimivan yrityksen valttikortiksi, jota kannattaisi hyödyntää markki-
noinnissa. Tämän aineiston pohjalta markkinointi kannattaisi nimenomaan suunnata iäk-
käämmille ihmisille. Maaseutumatkailu ja ikäihmisten vapaa-ajanvietto kaupunkien ul-
kopuolella sekä heidän kiinnostus paikallisuutta kohtaan voisi lisätä kysyntää lähimark-
kinoille, joissa myytäisiin pelkästään pienyritysten tuotteita tai jopa lähiruoka-
marketeille, jotka toimisivat vähittäiskauppaketjujen tapaan, mutta tarjoten vain paikallis-






6.3 Johtopäätökset ja jatkotutkimusaiheet 
 
Tämän Pro gradu – työn tavoitteissa onnistuttiin varsin hyvin. Elintarvikealan pienyritys-
ten innovatiivisuus pystyttiin määrittelemään tarkemmin: innovatiivisuus oli tässä tutki-
muksessa tuoteosaamiseen liittyvää aktiivisuutta ja tuotteiden erityislaatuun panostamis-
ta. Aktiivisuus korostui tuotestrategiassa kasvuhalukkuutena. Elintarvikealan innovaatio-
tutkimuksen kannalta saatiin lisäksi luotua pohjaa mitata innovatiivisuutta kahdesta nä-
kökulmasta eli tuote- ja organisaatiollisten innovaatioiden kautta. Elintarvikealan pienyri-
tyksien luokittelu nosti esiin eron mikroyritysten ja hieman isompien pienyritysten välil-
lä, mikä on huomioitava tulevissa innovaatiotutkimuksissa. Lisäksi elintarvikealan mik-
royritysten ryhmässä todettu kasvuhaluisuuden ja innovatiivisuuden yhteys olisi mielen-
kiintoinen jatkotutkimusaihe.        
 
Uuden elintarvikkeen laatukäsityksen selvittämisessä syntynyttä kuuden faktorin laatu-
mittaristoa voi hyödyntää laajemmin osana uuden tuotteen kehittämisprosessia tai se voi-
si olla osa laajempaa mittaristoa, jossa tutkittaisiin myös muiden tuoteominaisuuksien, 
kuten hinnan ja imagon merkitystä. Mittaristoa voisi kehittää kuluttaja-aineiston pohjalta 
jos haluttaisiin tutkia tarkemmin kuluttajien laatukäsitystä. Jatkokehittelyssä täytyy ottaa 
huomioon se, että mittaristo on luonteeltaan elintarvikkeen yleismittari, koska tässä tut-
kimuksessa kohteena oli mikä tahansa uusi elintarvike tilaviinistä leipomotuotteisiin. 
Jokainen yritys käsitteli tuotteen laatua omista lähtökohdistaan ja ajatteli lähinnä omia 
tuotteitaan, joita ei voi välttämättä verrata keskenään. Laatukäsityksen tutkimiseen valitut 
laatuominaisuudet valittiin kylläkin kuvaamaan tuotteen laatua yleisellä tasolla, mutta 
laatukäsityksen mittaamista voisi kehittää luotettavammaksi soveltamalla tätä mittaria 
tietylle elintarviketoimialalle, jolla tuotteet ovat perusraaka-aineiltaan samanlaisia.    
 
Tärkeänä johtopäätöksenä tuli esille hankaluus kuluttajien laatukäsityksen tutkimisessa 
yrityksiin verrattuna. Kuluttajien ruokavalinnat ja niihin liittyvät laatukysymykset ovat 
monisyisiä; niihin vaikuttavat esimerkiksi kuluttajan ikä ja sukupuoli. Varsin kiinnostava 
aihe olisi selvittää myös kuluttajien innovatiivisuuden yhteyttä koettuun laatuun. Eristä-
mällä kuluttajien innovaattori-ryhmä saataisiin tarkempaa tietoa elintarvikkeiden uusim-
masta halutuista tuoteominaisuuksista ja laadusta. Tätä voisi hyödyntää elintarvikkeiden 
tuotekehityksessä mietittäessä tulevia trendejä ja selvitettäessä mistä uudet tuoteinnovaa-






Pienyrityksien joukossa näyttäisikin olevan varsin heterogeenisiä yrityksiä. Lisäksi elin-
tarviketoimiala näyttää vaikuttavan jossain mielessä myös innovatiivisuuteen, tuotestra-
tegiaan ja laatukäsitykseen yrityksen koon lisäksi. Tulevissa tutkimuksissa innovatiivi-
suutta voisikin verrata kahden tai useamman elintarviketoimialan välillä. Lisäksi ryhmä 
”muut toimialat” edusti aineiston valossa innovatiivista yritysryhmää, jonka tarkempi 
tutkiminen kvalitatiivisilla menetelmillä voisi tuoda mielenkiintoista tietoa innovatiivi-
suudesta elintarvikealalla. 
 
Elintarvikealalla toimivat pienet yritykset suuntautuvat ja erikoistuvat usein palvelemaan 
tiettyä osaa elintarvikeketjussa. Jokainen yritys määrittelee itse, mikä on heidän tuot-
teidensa erityislaatu. Tämä tutkimus antaa viitteitä siihen, että uusia elintarvikkeita suun-
nitellessa mahdolliset keskeiset laadun ominaisuudet, erityislaadun alueet, voisivat liittyä 
terveellisyyteen ja tuotantoprosessien laatuun (paikallisuus, ympäristöystävällisyys). 
Tärkeää on myös erityislaadun markkinointi kuluttajalle asti, jolloin syntyy arvoa tuotta-
vaa prosessia eli innovaatioita.  
 
Pienyritys rakentuu yrittäjänsä näköiseksi ja yrittäjällä onkin monia mahdollisuuksia vali-
ta oma strategiansa ja kulkea kohti menestystä. Tutkielman lopuksi voisi haasteena eh-
dottaa kasvuhaluisille yrityksille tuoteorientoituneisuuden kääntämistä kohti tuotekehi-
tystä ja yhteistyötä vaikkapa eri asiantuntijaorganisaatioiden kanssa. Olisi hienoa, jos 
tämä tutkielma innoittaisi elintarvikealan pienyrittäjiä miettimään yrityksensä toiminnan 
kehittämistä.    
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LIITE 3: Yritysten päätuotteet toimialoittain 
 
Leipomo- ja viljatuotteet Luonnontuotteet ja he-vi Maitotaloustuotteet Liha-Kala-Riista 
Leipä Mustikka Fetajuusto Lihasäilykkeet 
Konditoriatuotteet Puolukka Tuorejuustot Lihahyytelöt 
Vinermunkki Mansikka Kypsytetyt juustot Saunapalvi 
Ruisleipä Pakastetut marjat Jogurtti Makkara 
Juurileipä ja ruislimppu Amerikansalaatti Valkohomejuustot Kebabliha 
Sekaleipä Porkkana  Kebabkastike 
Limput  Valkokaali  Valkosipulimetvurstit
Saaristolaisleipä Pettujauho  Punasipulimetvurstit 
Karjalanpiirakka Ruispettunappi  Maksapateet 
Talousleipä Basilika  Herkkunakki 
Venlan maustelimppu Mausteyrtit  Ohutlenkk 
Gluteenittomat makeat Tuoremansikka  Maksamakkara 
Pullat Mansikkapakaste  Lampaanliha 
Täytekakut Marjamehu  Lammasjalosteet 
Munkit Luomumausteet  Karhunliha 
Kaurahelmi Kuusenkerkkäsiirappi  Lihaisa lenkki 
Ruismannaryyni Sous-Vide pakasteet  Pippurirulla 
Talkkuna   Uunilenkki 
Talkmuru   Mustamakkara 
Rölli-Muro   Luomunaudanliha 
Gluteenittomat suolaiset   Luomusianliha 
   Luomulihapyörykkä 
   Luomujauhelihapihvi
   Riistatuotteet 
    
Juomat Muut toimialat         Muut toimialat  
    
Marjaviinit Kylmäpuristettu öljy Salaatinkastikkeet  
Liköörit Ruokaöljy Marinadit  
Hedelmäviinat Luomuruokaöljy Sinappi  
Viini Puristeet Einessalaatit  
Alkoholijuomat Hunaja Kreikkalainen salaatti  
Luomutilaviinit Hunaja-jalosteet Leipäjuusto salaatti  
Kaiser salaattti Hillot Luomulikööri  
Luomutäysmehut Makeiset   
Olut-siideri Suukko   
Virvoitusjuomat Tryffeli   
Mustaherukkaviini Sienet   
Mansikkaviini Siitakekeitto   
Valko-viherherukkaviini Siitakekastike   
 Sienimausteet   
 Kastikkeet ja liemet   
 Keitot   
 Pastan valmistus   
 Maku-Pasta Muna-Nauha   
 Maku-Pasta Kierre   
 Luomu Sunspelt Pasta   
 Tuoresalaatti   
 Valkosipulipikkelssi   
 Aurinkosalaatti   










LIITE 5: Kuuden faktorin reliabiliteettikertoimet. 
 






































































































Chi-Square 14,215 5,259 ,606 1,714 9,639 10,715
df 1 1 1 1 1 1
Asymp. Sig. ,000 ,022 ,436 ,190 ,002 ,001
 






























1 3,50 4,00 4,33 4,00 5,00 3,67
3 4,50 4,67 2,33 3,25 4,67 3,67
4 . . . . . .
6 4,00 4,67 5,00 4,50 5,00 4,67
14 5,00 4,33 3,33 . 4,67 5,00
15 4,00 3,00 1,33 2,00 4,67 3,67
16 4,50 4,67 4,33 4,75 5,00 5,00
17 2,50 3,67 2,33 3,50 5,00 4,00
25 4,00 3,33 3,00 3,75 4,67 3,67
27 5,00 5,00 4,33 4,00 5,00 5,00
28 5,00 5,00 3,67 5,00 5,00 3,33
29 4,00 4,33 . . 5,00 4,33
33 4,00 4,00 3,67 2,50 4,67 3,00
34 3,50 3,67 2,33 3,50 4,33 3,67
35 3,00 4,33 5,00 5,00 5,00 4,33
36 3,00 5,00 2,67 4,50 5,00 3,00
38 4,00 4,67 4,33 3,00 4,67 2,67
39 5,00 4,67 . . 5,00 3,33
41 4,50 3,67 2,33 3,50 4,00 4,00
43 2,50 5,00 4,00 4,75 5,00 3,33
44 3,00 5,00 4,00 3,75 5,00 4,00
47 5,00 5,00 3,00 4,00 5,00 5,00
49 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
51 5,00 4,67 4,67 4,50 5,00 4,33
4,0652 4,4058 3,5714 3,9375 4,8406 3,9855
2 2,50 4,33 5,00 3,75 3,67 2,33
5 3,00 4,00 2,00 3,00 4,67 3,67
7 4,00 4,00 2,67 4,00 4,67 4,00
8 2,50 4,00 . . 4,00 2,67
10 3,50 3,00 3,00 4,00 4,00 3,33
12 3,00 3,67 2,33 2,75 5,00 2,00
13 2,00 3,33 4,00 3,75 4,00 2,67
18 3,00 3,67 2,00 3,75 3,67 2,33
19 3,00 3,67 3,33 3,50 4,67 4,33
20 2,00 5,00 4,33 2,50 4,33 1,67
22 2,00 4,00 5,00 2,25 4,00 2,33
23 2,00 4,00 2,33 2,00 4,67 4,00
24 4,50 3,33 3,00 4,75 5,00 3,33
26 3,00 4,00 2,00 4,00 5,00 3,67
30 3,00 4,33 3,33 4,00 4,00 3,67
31 2,00 4,33 4,00 3,25 3,33 2,33
32 2,50 5,00 4,33 4,75 4,33 3,33
37 5,00 3,67 4,33 4,00 5,00 4,00
40 3,00 3,67 3,33 4,00 5,00 4,00
42 2,50 3,33 3,67 4,00 4,67 2,67
45 3,50 5,00 4,00 4,00 4,00 2,33
46 3,00 4,00 3,67 2,25 4,33 .
48 3,00 4,67 2,67 4,25 5,00 2,67
50 4,00 4,67 3,67 4,50 5,00 4,00
52 3,50 3,67 3,33 2,75 4,67 3,33
3,0000 4,0133 3,3889 3,5729 4,4267 3,1111






































































LIITE 7: Kuluttajan sukupuolen vaikutus koettuun laatuun.  
Test Statisticsa,b
,344 ,008 ,596 5,961 11,471 ,784 2,923 3,579 4,370 ,005 1,373 11,437
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1













Kruskal Wallis Testa. 




1,485 ,248 2,745 6,054 4,967 6,987 4,227 3,229 5,952 5,438
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1




tuotepakkaus maku hygienia ravitsevuus raakaaineet
ympäristöys
tävällisyys tuotedesign elämys paikallisuus terveellisyys
Kruskal Wallis Testa. 
Grouping Variable: sukupuolib. 
 
Group Statistics
30 2,70 ,837 ,153
61 2,95 ,845 ,108
31 4,61 ,615 ,110
62 4,68 ,566 ,072
31 4,39 ,715 ,128
62 4,65 ,515 ,065
29 3,62 ,775 ,144
61 4,05 ,717 ,092
31 3,65 1,018 ,183
61 4,11 ,819 ,105
31 3,03 1,080 ,194
62 3,65 ,770 ,098
31 2,61 ,989 ,178
60 3,03 ,823 ,106
31 2,45 1,150 ,207
61 2,90 ,978 ,125
31 2,55 1,261 ,226
61 3,21 1,097 ,140
31 3,65 ,915 ,164
62 4,10 ,900 ,114
31 3,32 1,077 ,193
62 3,50 ,901 ,114
31 3,58 ,923 ,166
60 3,58 ,907 ,117
31 3,39 ,919 ,165
61 3,51 ,977 ,125
31 2,74 1,094 ,197
61 3,28 ,933 ,119
28 1,79 ,833 ,157
57 2,68 1,152 ,153
31 2,81 ,873 ,157
59 3,00 ,871 ,113
31 3,13 ,957 ,172
62 3,45 ,918 ,117
31 2,19 1,078 ,194
60 2,55 ,999 ,129
31 3,23 1,023 ,184
62 3,65 ,791 ,100
30 3,63 ,999 ,182
61 3,67 ,889 ,114
30 1,80 ,847 ,155
60 2,15 1,162 ,150
31 2,77 1,146 ,206













































































LIITE 8: Yksisuuntainen varianssianalyysi. Iän vaikutus paikallisuuden tärkeyteen uu-
dessa elintarvikkeessa.  
 
 
Tests of Between-Subjects Effects
Dependent Variable: paikallisuus
66,351a 35 1,896 1,695 ,038
625,172 1 625,172 558,923 ,000












of Squares df Mean Square F Sig.































































19,158 35 ,547 ,665 ,900
45,259 55 ,823
64,418 90
13,954 35 ,399 1,334 ,164
17,036 57 ,299
30,989 92
7,521 35 ,215 ,482 ,989
25,404 57 ,446
32,925 92
19,537 35 ,558 ,949 ,558
31,752 54 ,588
51,289 89
34,990 35 1,000 1,371 ,144
40,836 56 ,729
75,826 91
24,729 35 ,707 ,743 ,825
54,195 57 ,951
78,925 92
36,731 35 1,049 1,596 ,059
36,170 55 ,658
72,901 90
32,447 35 ,927 ,755 ,812
68,803 56 1,229
101,250 91
66,351 35 1,896 1,695 ,038
62,638 56 1,119
128,989 91
37,670 35 1,076 1,494 ,088
41,061 57 ,720
78,731 92
29,330 35 ,838 ,859 ,681
55,595 57 ,975
84,925 92
35,015 34 1,030 1,474 ,097
39,117 56 ,699
74,132 90
39,644 35 1,133 1,466 ,099
43,258 56 ,772
82,902 91
35,403 35 1,012 ,965 ,537
58,717 56 1,049
94,120 91
53,145 32 1,661 1,569 ,073
55,043 52 1,059
108,188 84
31,908 34 ,938 1,446 ,110
35,692 55 ,649
67,600 89
24,364 35 ,696 ,701 ,869
56,625 57 ,993
80,989 92
40,302 35 1,151 1,131 ,335
55,984 55 1,018
96,286 90
33,889 35 ,968 1,402 ,126
39,358 57 ,690
73,247 92
22,006 34 ,647 ,666 ,897
54,433 56 ,972
76,440 90
45,560 32 1,424 1,415 ,125
57,340 57 1,006
102,900 89

































































































LIITE 9: Yritysten taustatiedot. Ristiintaulukointi.  
    
    
    
Vastaajien asema yrityksessä  Kasvuhaluiset innovoijat 
Perinteiset 
kehittäjät Total 
Omistaja 12 10 22 
Yksi omistajista 10 7 17 
Omistajan perheenjäsen 0 4 4 
Ulkopuolelta palkattu henkilö 1 3 4 
Joku muu 1 1 2 
Total 24 25 (n = 49) 
    
Yritysten henkilömäärä (p=0,025) Kasvuhaluiset innovoijat 
Perinteiset 
kehittäjät Total 
1 hlö (yksityisyritys) 3 4 7 
2-9 hlöä (mikroyritys) 16 8 24 
10-75 hlöä (pieni yritys) 3 11 14 
Yhteensä 22 23 (n = 45) 
    
Yritysten päätoimiala Kasvuhaluiset innovoijat 
Perinteiset 
kehittäjät Total 
Leipomo- ja viljatuotteet 4 8 12 
Luonnontuotteet 2 4 6 
Maitotaloustuotteet 3 1 4 
Liha-, kala- ja riistatuotteet 4 5 9 
Juomat 4 3 7 
Muut toimialat 7 4 11 
Yhteensä 24 25 (n = 49) 
    
Tuotteiden jalostusaste Kasvuhaluiset innovoijat 
Perinteiset 
kehittäjät Total 
Ei jalostusta 1 2 3 
Pakataan 1 3 4 
Käsitellään 0 2 2 
Prosessoidaan 22 18 40 





Yritysmuoto Kasvuhaluiset innovoijat 
Perinteiset 
kehittäjät Total 
    
Tmi 7 5 12 
Ay 1 1 2 
Ky 1 5 6 
Oy 12 13 25 
Maatila 3 0 3 
Osuuskunta 0 1 1 
Yhteensä 24 25 (n = 49) 
    
Liikevaihdon muutos Kasvuhaluiset innovoijat 
Perinteiset 
kehittäjät Total 
Kasvanut 10% 6 5 11 
Kasvanut 1-10% 10 6 16 
Pysynyt ennallaan 4 7 11 
Vähentynyt 1-10 % 1 7 8 
Vähentynyt yli 10% 2 0 2 
Yhteensä 23 25 (n = 48) 
    
Yrityksen perustamisvuosi Kasvuhaluiset innovoijat 
Perinteiset 
kehittäjät Total 
<1990 7 13 20 
>1990 17 12 29 
Yhteensä 24 25 (n = 49)  
 
 
